En Receptionsanalyse af skræmmekampagner for sikker trafik i Danmark by Find Friederichsen, Anna et al.
 
 
  
Roskilde	  Universitet	  	  Hum-­‐Bach,	  46.2	  	  1.	  semester	  Efteråret	  2015	  Antal	  anslag:	  167.178	  
En	  Receptionsanalyse	  af	  skræmmekampganer	  	  
for	  sikker	  trafik	  i	  Danmark	  
Dimension:	  Tekst	  og	  tegn	  	  	  
Gruppe	  9	  –	  vejleder:	  Frej	  Daniel	  Hertz	  	  Anna	  Find	  Friederichsen………………...stud.nr:	  57075	  	  Benedicte	  Rokkjer	  Bevensee….............stud.nr:	  57582	  Celeste	  Forfang	  Sørensen……………….stud.nr:	  57070	  Dagny	  Bach	  Hoppe………………………...stud.nr:	  58340	  Karoline	  Rosenquist	  Stuhr……………..stud.nr:	  57004	  Natacha	  Guldbrandsen…………………..stud.nr:	  58567	  Nicolaj	  Christian	  Gylche	  Gorski………stud.nr:	  57513	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Signe	  Svendsgaard	  Nielsen……............stud.nr:	  56999	  	   	  
	  
	   2	  
Indholdsfortegnelse	  
Abstract	   5	  
1. Indledning	   6	  
1.1 Motivation og Projektidé	   6	  
1.2 Dimensionsforankring:	   6	  
1.3 Problemfelt	   7	  
1.4 Problemformulering	   8	  
2. Videnskabsteori	   8	  
2.1 Socialkonstruktivisme	   8	  
3. Skræmmekampagner	   9	  
3.1 Hvad er en kampagne	   9	  
3.2 Hvad er en skræmmekampagne?	   10	  
4. Reception	   11	  
4.1 Receptionsforskning	   11	  
4.2 Receptionsanalyse	   12	  
4.3 Kim Schrøders multidimensionelle model	   13	  
5. Metode	   14	  
5.1 Kvalitative interviews	   14	  
5.2 Fokusgruppe som metode	   16	  
Det er vigtigt at være opmærksom på:	   17	  
5.3 Vores fokusgruppeinterview	   17	  
5.4 Valg af respondenter	   18	  
5.5 Præsentation af respondenter	   18	  
5.6 Den blandede tragtmodel og Spørgeguide	   19	  
5.7 Kodning (af vores transskriberede interview):	   22	  
5.8 Evaluering af interviewet	   22	  
6. Præsentation af case	   23	  
6.1 Metode	   23	  
6.2 Fakta om “Fart gør ondt Værre - Cyklisten”	   24	  
6.3 Analyse af “Fart gør ondt Værre - cyklisten”	   25	  
6.4 Fakta om “Kør bil når du kører bil - Tag posen af”	   29	  
6.5 Analyse af “Kør bil når du kører bil - Tag posen af”	   30	  
6.6 Fakta om “Sænk farten – En lille smule betyder en hel del”	   33	  
6.7 Analyse af “Sænk farten – En lille smule betyder en hel del”	   34	  
8. Receptionsanalyse	   38	  
8.1 Operationalisering af analysemodellen	   38	  
8.2 Kim Schrøders multidimensionelle model	   39	  
Motivation	   39	  
Forståelse	   39	  
Konstruktionsbevidsthed	   40	  
Holdning	   40	  
Handling	   40	  
8.3 Analyse af vores transskriberede interview	   41	  
Del 1: “Fart gør ondt Værre”	   41	  
Motivation	   41	  
Forståelse	   42	  
Konstruktionsbevidsthed	   43	  
	   3	  
Holdning	   45	  
Handling	   46	  
Opsummering	   47	  
Del 2: “Kør bil når du kører bil”	   48	  
Motivation	   48	  
Konstruktionsbevidsthed	   49	  
Forståelse	   50	  
Holdning	   52	  
Handling	   53	  
Opsummering	   54	  
Del 3: “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del”	   55	  
Motivation	   55	  
Konstruktionsbevidsthed	   57	  
Forståelse	   59	  
Holdning	   60	  
Handling	   63	  
Opsummering	   64	  
9. Diskussion	   65	  
9.1 Hvordan stemmer vores modtageres opfattelse overens med det intenderede budskab?	   65	  
9.2 I hvor høj grad var respondenterne opmærksomme på brugen af virkemidler?	   66	  
9.3 “Kør bil når du kører bil” i forhold til fear appeal	   68	  
9.4 Vores projekts relevans og begrænsninger	   69	  
9.5 Hvordan komplimenterer vores videnskabsteori og metode vores analyse?	   71	  
9.6 Kritisk refleksion over gruppens arbejdsproces	   71	  
Hvad kunne vi have gjort anderledes?	   75	  
10. Konklusion	   75	  
11. Validitet og Reliabilitet	   76	  
12. Litteraturliste	   77	  
12.1 Litteratur	   77	  
12.2 Tidsskrifter	   78	  
12.3 Internetkilder	   78	  
Bilag	   79	  
Bilag	  1	   79	  
Bilag	  2	   79	  
Bilag	  3	   79	  
Bilag	  4	   79	  
Bilag	  5	   79	  	  
 
 
 
 
 
 
 
	   4	  
 
 
 
 
 
 
  
	   5	  
Abstract 
This project examines the perception of scare campaigns regarding road safety. The three different 
scare campaigns are examined, all of which are released by the Danish organization: Rådet for 
Sikker Trafik. In this project, the campaigns are represented by a separate video. The scientific 
theoretical approach used in this project is social constructivism. A focus group interview was 
conducted during which five respondents were shown the three campaign videos and asked to 
discuss various questions. The study analyzes the respondents’ perception of the three scare 
campaigns expressed in the interview. Based on this analysis, the paper concludes that the 
respondents' perception of the videos and their message generally correspond to the intended 
message. 
  
	   6	  
1. Indledning 
1.1 Motivation og Projektidé 
 
Som Humaniorastuderende er vi nysgerrige efter at se på virkningen af de forskellige 
kommunikationsformer. Vi finder det meget interessant at se nærmere på, hvordan organisationer 
har valgt at få deres budskab ud til deres målgruppe. En del organisationer vælger at bruge 
medieformen skræmmekampagner, og vi synes denne kategori er vær at stille skarpt på. Derfor har 
vi i dette projekt valgt at se nærmere på skræmmekampagner fra Rådet for Sikker Trafik. Vi så i 
denne forbindelse muligheden for at lave et fokusinterview, hvilket er en undersøgelsesform, som 
ingen i gruppen var bekendt med i forvejen.  
For at få svar på dette har vi valgt at stille skarpt på tre tv-spots fra tre forskellige kampagner fra 
Rådet for Sikker Trafik. Vi vil ud fra disse kampagnevideoer lave en receptionsanalyse og gennem 
et fokusgruppeinterview af en bredt favnende målgruppe undersøge, om der er en sammenhæng 
mellem de virkemidler, der bliver anvendt, og den måde, hvorpå målgruppen modtager dem. Vi 
håber derved at kunne finde ud af, om skræmmekampagnevideoerne bliver modtaget, som aktøren 
ønsker.  
 
1.2 Dimensionsforankring: 
Vi har valgt at forankre dette projekt i dimensionen ”Tekst & Tegn”. Denne dimension drejer sig 
om tegnsystemer, og hvorledes disse danner tekstformer. Dette indebærer både teorier, metoder og 
begreber fra litteraturvidenskab, film- medie og sprogteori med mere. Vi har valgt denne dimension 
som vores primære dimension, da vi arbejder med en form for kommunikation mellem et 
medieprodukt og en modtager. Faget ”Kommunikation” hører ind under dimensionen ”Tekst & 
Tegn” og handler blandt andet om at arbejde med forskellige medier, som anvendes til at 
kommunikere – herunder også videoer, som vi jo har arbejdet med. Herunder gør man sig blandt 
andet overvejelser om, hvad der formidles, på hvilken måde og i hvilken sammenhæng. Desuden 
benytter vi også i væsentlig grad analyse af tekst, idet vi analyserer på vores transskriberede 
fokusgruppeinterview.  
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1.3 Problemfelt 
I et forsøg på at få antallet af trafikulykker i Danmark til at falde, har Rådet for Sikker Trafik 
udsendt en del skræmmekampagner - herunder “Fart gør ondt Værre”, “Sænk farten” og “Kør bil 
når du kører bil”. Kampagnen “Fart gør ondt Værre” var en del af 
færdselssikkerhedskommissionens nationale handlingsplan, der løb fra år 2000-2012. “Kør bil når 
du kører bil” og “Sænk farten” er en del af færdselssikkerhedskommissionens nationale 
handlingsplan, der startede i 2013 og løber frem til 2020. 
TV-spots udgør en stor del af Rådet for Sikker Trafiks forsøg på at få danskernes opmærksomhed, 
men hvordan forholder danskerne sig egentlig til denne form for kampagne? Vi vil prøve at dykke 
ned i de tre kampagnevideoer, Rådet for Sikker Trafik har lavet, og se på, hvordan de er opbygget. 
Vi vil ud fra en receptionsanalyse se på, hvordan en bestemt målgruppe modtager de valgte 
kampagnevideoer. Til denne undersøgelse har vi valgt kampagnevideoerne: “Fart gør ondt Værre - 
Cyklisten”, “Kør bil når du kører bil - Tag posen af” samt “Sænk farten - En lille smule betyder en 
hel del.” 
Vi har valgt kampagnevideoerne fra “Kør bil når du kører bil” og “Fart gør ondt Værre” grundet 
deres fokus på henholdsvis for høj hastighed og uopmærksomhed, hvilket ifølge 
færdselssikkerhedskommissionen er de to største årsager til dødsulykker. Samtidig er de meget 
realistiske i deres fremtoning. 
• For høj hastighed: 
Ved 41 % af dødsulykker er høj hastighed vurderet til at have været medvirkende til ulykkens 
opståen. 
• Uopmærksomhed: 
Ved 38 % af dødsulykkerne er uopmærksomhed vurderet til at have været medvirkende til ulykkens 
opståen (Færdselssikkerhedskommissionens nationale handlingsplan, 2013-2020;32). 
“Sænk farten - En lille smule betyder en hel del” omhandler også for høj hastighed, men den er 
valgt, da den skiller sig markant ud fra de to andre på den måde, at den er animeret. Vi vil se, 
hvordan denne kampagnevideo bliver modtaget sammenlignet med de to foregående. 
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1.4 Problemformulering 
Ved hjælp af Kim Schrøders multidimensionelle model for receptionsanalyse vil vi  undersøge, 
hvordan respondenter fra et fokusgruppeinterview italesætter tre forskellige 
skræmmekampagnevideoers budskab og brug af virkemidler. Ud fra disse resultater vil vi diskutere 
i hvilken grad respondenternes italesættelser af skræmmekampagnernes budskab stemmer overens 
med afsenderens intenderede budskab. De anvendte skræmmekampagnevideoer er følgende tre, 
som alle er fra Rådet for Sikker Trafik; “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” fra 2004, “Kør bil, når du 
kører bil - Tag posen af” fra 2015 og “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del” fra 2015. 
 
2. Videnskabsteori 
2.1 Socialkonstruktivisme 
I forbindelse med vores undersøgelse omkring skræmmekampagner, har vi valgt 
socialkonstruktivismen som vores videnskabsteoretiske udgangspunkt. Socialkonstruktivisme er 
opbygget omkring det faktum, at mennesker hele tiden agerer efter den givne situation og de 
tilstedeværende mennesker i deres nærmeste omgivelser (Holm, 2011;126). 
Søren Barlebo Wenneberg har beskrevet socialkonstruktivismen som noget, der dekonstruerer det 
ideologiske billede af videnskaben som metode til at finde frem til sand viden. Samtidig konstruerer 
videnskabsteorien ifølge Wenneberg også en ny forståelse af videnskaben (Wenneberg, 2002;3). 
Den måde, hvorpå Wenneberg mener, at socialkonstruktivismen demaskerer den traditionelle 
forståelse af videnskaben, er ved at fjerne en række forestillinger om videnskab, så kun den “nøgne 
videnskab” står tilbage - altså en videnskab, der ikke bærer præg af nogen form for ideologiske 
værdier. For eksempel dekonstruerer socialkonstruktivismen den traditionelle videnskabsforståelses 
forestilling om videnskaben som dommer over viden. Socialkonstruktivismen gør dette ved at 
vende videnskabernes egne empiriske metoder mod dem selv med følgende resultater: 
Som sagt blev der sat spørgsmål ved troen på, at videnskaben kunne finde frem til en “sand viden”. 
Ifølge den traditionelle forståelse af videnskab er videnskabens projekt nemlig at finde frem til den 
sande viden. Netop derfor kan man ifølge den traditionelle forståelse af videnskab ikke overlade det 
til hvem som helst, da “almindelige” mennesker er “socialt forurenet”, idet de er ofre for ideologier, 
interesser og andre faktorer (Wenneberg, 2002;4). Netop socialkonstruktivismen vanskeliggjorde 
via casestudier denne idealistiske forståelse af videnskaben og pegede på, at videnskabsmænd er 
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lige så “forurenede” af interesser som alle andre (Wenneberg, 2002;5). Dermed demaskerer 
socialkonstruktivismen den traditionelle, ideologiske forståelse af videnskaben og åbner op for en 
ny måde at se videnskaben på. 
Grundantagelserne inden for socialkonstruktivisme er, at opfattelsen af hele vores verdensbillede er 
noget, vi skaber i fællesskab (Holm, 2011;126). Dette skal forstås på den måde, at alt, der 
italesættes, bliver en del af den virkelighed, vi lever i. Sammen konstruerer vi den 
verdensopfattelse, som hersker inden for forskellige kulturer i en given tid, og vi er alle med til via 
sproget at tillægge bestemte begreber og funktioner værdi, som alle er givet på grund af en fælles 
forforståelse. Når mennesket udsættes for et budskab, starter der per automatik en 
fortolkningsproces, hvor vi straks afkoder budskabet ud fra vores kulturelle baggrundsforståelse. 
Holm benytter et eksempel om, hvordan samfundet opfatter politiet som en autoritet. Denne 
autoritet eksisterer kun på grund af samfundets fælles forforståelse af, hvad vi forbinder med 
politiet. Uden denne forforståelse ville politiet blot være en masse mennesker i ens tøj (Holm 
2011;127).  
Socialkonstruktivismen placerer sproget som et centralt element i, hvordan vi oplever verden 
omkring os, og gør samtidig opmærksom på, at betydningen af ord som for eksempel politi er 
kommet løbende ved menneskets brug af dette ord (Wenneberg 2002;77). 
Med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk udgangspunkt mener vi, at hele grundidéen 
om, hvordan viden skabes, og videnskabsteoriens fokus på sprog går godt i spænd med 
receptionsanalysen og den kvalitative tilgang til projektet.  
 
3. Skræmmekampagner 
3.1 Hvad er en kampagne 
En kampagne er en målrettet kommunikation, ofte i en afgrænset tidsperiode, med det formål at 
informere en specifik målgruppe om et givent emne. Den kan bestå af mange forskellige typer 
medier, såsom annoncer i aviser, pjecer, plakater, radio- og Tv-spots med flere. I praksis består de 
dog ofte af en kombination af flere på samme tid, da de forskellige formater understøtter, 
komplementerer og forstærker hinanden, og derved maksimeres det samlede udtryk af budskabet 
(Poulsen, 1996;21; Thomsen, 2013, ¶Informationskampagne; Andersen, 2013, 
¶Reklamekampagne). 
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Kampagner kan deles op i 2 hovedtyper; reklamekampagner og informationskampagner. 
Reklamekampagners formål er at skabe opmærksomhed, ofte for at nå et givent salgsmål. Det er tit 
organisationer, der vil skabe en synlighed af deres sag, produkter og/eller service til en bestemt 
målgruppe (Poulsen, 1996;21; Andersen, 2013,  ¶Reklamekampagne). 
Informationskampagner er derimod tit ikke-kommercielle, men går i stedet ud på at informere en 
bestemt gruppe mennesker med målet at ændre/påvirke deres holdning og/eller adfærd. Der ses ofte 
2 undergrupper af informationskampagner: imagekampagner, hvor  forskellige organisationer 
prøver at oplyse om en specifik sag for at skabe større fokus, og adfærds- og holdningspåvirkende 
kampagner, der har målsætningen at inspirere folk til en adfærdsændring. Sidstnævnte ses typisk 
om emner, der er sundheds- eller sikkerhedsrelateret, for eksempel i kampagner for rygestop, 
sundere spisevaner og sikker trafik (Thomsen, 2013,  ¶Informationskampagne; Poulsen, 1996;21). 
Den nutidige forståelse af den påvirkning, medier har på os, siger, at der foregår et samspil mellem 
den viden og de holdninger, der allerede eksisterer hos den enkelte modtager, og det budskab 
mediet prøver at kommunikere. Derfor er modtagernes forforståelse af emnet vigtig for resultatet af 
deres påvirkning af medieteksten (Poulsen, 1996;20). 
Dette er et vigtigt element at have i baghovedet under opbygningen af en kampagne, da den ofte 
rammer modtageren uopfordret med henblik på at påvirke dennes holdninger, adfærd og vaner. 
Derfor bliver en kampagne også nødt til at bygge på andre metoder end blot at fremstille et klart 
budskab (Poulsen, 1996;20). Derfor er det nødvendigt for aktøren bag kampagnen, at de fokuserer 
på helheden af kommunikationen frem for enkeltdele som for eksempel afsenderens hensigt og 
budskab (Poulsen, 1996;21). For at få folk til at ændre deres adfærd, bliver afsenderen nødt til at 
ramme modtagernes forforståelse, eller bruge fascinations elementer i kampagnen til at skabe en 
interesse. Dette kan være brug af humor, lyst eller skræk, som vi har valgt at fokusere på (Poulsen, 
1996;20).  
 
3.2 Hvad er en skræmmekampagne? 
Aktører benytter skræmmekampagner for at få et budskab eller en besked igennem til sit publikum 
ved at bruge elementet at ‘skræmme’. Der tales til individets frygt, for at få modtageren til at 
reagere og handle efter afsenderens henseende. ”Fear appears to be a great motivator as long as 
individuals believe that they are able to protect themselves.” (Witte & Allen, 2000;607). Budskaber 
i diverse medieformer, der omhandler menneskets helbred og velbefindende og samtidig viser, at 
der er en høj risiko for, at det kan ske, er dem, der motiverer folk mest til at ændre adfærd (Witte & 
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Allen, 2000;606). Motivation og handling er to punkter fra Kim Witte og Mike Allens 
undersøgelse, der også indgår i Kim Schrøders multidimensionelle model, som bliver præsenteret 
senere i projektet. Skræmmekampagnens mål er at give folk motivation til at handle ved at vække 
følelser i folk for at få dem til at reflektere over et givent budskab og ikke blot glemme eller overse 
det. Derfor benytter organisationer følelsen frygt, som nok ville få mange til at reagere på 
afsenderens budskab. Redskabet, organisationerne bruger, er blandt andet fear appeals. Fear appeals 
er, som Rogers forklarer, en måde at præsentere et budskab på, som vil have indflydelse på en 
persons handling: 
 
A fear appeal is defined as a persuasive communication that presents threatening information 
to arouse fear in order to promote safer behavior. Threatening information comprises of 
information that presents a problem that has serious negative consequences to which the 
target person believed to be susceptible (Rogers, 1983). 
 
Strategien med en skræmmekampagne er at skræmme folk nok til, at det får folk til at ændre deres 
adfærd (Tanner, Hunt, Eppright, 1991;36 ¶ Fear).  
4. Reception 
4.1 Receptionsforskning 
I nyere tid er der inden for medieforskningen mere fokus på at undersøge mediernes langsigtede 
effekt på befolkningen, institutioner og det offentlige. Tanken ligger ikke længere på, at medierne 
direkte påvirker modtagernes adfærd og holdninger, men i stedet bidrager de til den måde, hvorpå 
individet oplever og forstår sin omverden, hvilket derved sætter præg på individets holdninger og 
adfærd (Jensen & Pittelkow, 1986;5-7).  
Grundet den nye forståelse for mediernes indflydelse var der nu flere indfaldsvinkler for 
undersøgelser, for eksempel dagsorden-effekt og kultiverings-effekt. Men medierne havde også den 
rolle, at de skulle formidle viden og info til modtagerne. Samtidig med at effekt-forskningen havde 
så bredt et perspektiv, begyndte der at være flere forskere, der mente, at i stedet for at kigge på 
effekten mellem medierne og modtagerne skulle man rette opmærksomheden mod modtagernes 
aktive rolle og se på, hvad den enkelte gør ved medierne. Dette var starten på uses-and-
gratifications-forskningen. Teorien bag uses-and-gratifications-forskningen er, at forskellige 
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modtagere ikke bare modtager medieteksten forskelligt, men at de også bruger medierne forskelligt. 
Man undersøger derfor hvilket behov, den enkelte modtager forventer at få dækket ved brug af 
medierne. Nogle søger måske adspredelse fra hverdagen, hvor andre søger rollemodeller. Det, at 
flere personer kan modtage den samme tekst forskelligt, er forårsaget af, at variabler i modtagernes 
sociale forhold som for eksempel uddannelse og økonomi, påvirker deres opfattelse (Jensen & 
Pittelkow, 1986;5-7; Hagen, 2013, ¶receptionsforskning). 
Denne tankegang har ledt os frem til receptionsforskningen, som vi har valgt at benytte i dette 
projekt. 
 
Ved ordet “reception” menes modtagelsen af et givent produkt, altså hvordan det forstås og tolkes 
af den individuelle. Reception findes både inden for kunstverdenen, litteraturen, medierne m.fl. 
(Hagen, 2013, ¶receptionsforskning). 
Når man specifikt ser på medier, fokuserer man på, hvordan et givent produkt, som i dette tilfælde 
er et TV-spot, modtages. I medie- og kommunikationsleksikonet beskriver de mediereception ved 
“modtagelse af bestemte medieprodukter og forståelse af de tekster, medierne kommunikerer.” Det 
vil sige, hvordan modtageren forstår handlingen, budskabet og intentionen ved det givne produkt 
(Drotner, 2013, ¶mediereception). 
 
4.2 Receptionsanalyse 
Receptionsanalysen går ud på at undersøge, hvordan et givent medieprodukt bliver modtaget og 
oplevet. Dette gøres ved at analysere, hvordan produktet tolkes og forstås ud fra empiriske 
undersøgelser, der her bygger på kvalitative interviews (Hansen, 1988; 9). 
Carsten Y. Hansen (1988) nævner to udgangspunkter for anvendelse af receptionsforskningen. En 
produktionssynsvinkel og en forbrugssynsvinkel. Vi går ud fra forbrugssynsvinklen, da vi vil 
undersøge, hvordan modtagerne forstår kampagnevideoerne, og om det påvirker dem. Da 
virkningen af skræmmekampagner interesserer os, er det væsentligt at undersøge, hvordan 
kampagnevideoerne bliver modtaget. Dette gøres med henblik på, om videoerne påvirker dem 
følelsesmæssigt, og om producentens budskab og intentioner bliver kommunikeret ordentligt ud. 
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4.3 Kim Schrøders multidimensionelle model 
I vores projekt har vi valgt at benytte os af receptionsanalysen som et redskab til at belyse vores 
problemformulering. En, der har arbejdet med denne form for analyse, er Kim Schrøder, som har 
givet et bud på en multidimensional model for analysen af kvalitative receptionsinterviews. 
Schrøder har en teori om, at der ved modtagelsen af diverse medieprodukter findes generelle 
aspekter, som det er essentielt at undersøge for at belyse effekten af disse medieprodukter. Disse 
aspekter er udledt induktivt efter mange års erfaring med receptionsforskning. Schrøder fastslår, at 
analysemodellen skal opfattes som et analytisk redskab eller en checkliste, der skal sørge for, at 
man kommer omkring de vigtigste aspekter af sin receptionsanalyse. Dermed er den også udtryk for 
en teori om hvilke aspekter, det er vigtigt at undersøge, når man foretager en receptionsanalyse. 
Aspekterne, som Schrøders multidimensionelle model bygger på, er henholdsvis motivation, 
forståelse, konstruktion, holdning og handling: 
 
Motivation: Denne dimension handler om, at der i receptionen af medieproduktet findes et 
relevansforhold mellem modtageren, dennes tolkningsramme og medieproduktets univers. Denne 
relation udtrykkes gennem begreber som ”interesse”, ”erindring”, ”nysgerrighed”, ”identifikation” 
og ”samhørighed”. Det vil sige, at denne dimension drejer sig om hvilke aspekter af 
medieproduktet, der motiverer modtageren - også betegnet som modtagerens “investering” 
(Schrøder, 2003;68). Investering skal forstås som, i hvor høj grad modtageren “går op i” 
medieproduktet, altså hvor meget de “investerer” heri. Det kunne for eksempel være, at modtageren 
havde en erindring, der havde relation til det, medieproduktet viste, eller at modtageren kunne 
identificere sig selv med en person, der blev portrætteret gennem medieproduktet (Schrøder, 
2003;68).  
 
Forståelse: Denne dimension handler om, hvordan modtageren forstår medieproduktet. Dette kan 
enten være en denotativ eller en konnotativ forståelse(Schrøder, 2003;68). Denotation betyder 
grundbetydning. Med det mener vi, at de forstår produktet “bogstavelig talt”, det, de ser, hører og 
opfanger, når de ser kampagnevideoerne, er det, de forstår ved dem.  
Konnotation derimod er en medbetydning. Ved en konnotativ forståelse menes der, at modtagerne 
lægger en større betydning i det, de bliver præsenteret for. Derved får de indblik i de underliggende 
kulturelle medbetydninger. Det kan for eksempel skabe associationer, en bestemt følelse eller 
lignende. 
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Man kan også holde modtagerens forståelse af medieproduktet op imod aktørens intenderede 
budskab, hvis dette bliver relevant (Schrøder, 2003;68). 
 
Konstruktionsbevidsthed: Er modtageren bevidst kritisk over for medieproduktet, eller går det 
rent ind? Dimensionen handler derfor om, hvorvidt modtageren forstår, hvordan produktet er sat 
sammen (Schrøder, 2003;68). Vi har hovedsageligt fokus på deres forståelse af hvilke elementer, 
der bliver gjort brug af, og hvilken virkning, disse har. Dette kunne for eksempel være, om de har 
en fornemmelse for medieproduktets genretræk, filmiske virkemidler, symboler, sprogbrug og 
lignende. 
  
Holdning: Dimensionen handler om, hvad modtagerens subjektive holdning til et givent emne i et 
medieprodukt er – om den er positiv eller negativ. Dette kan være deres holdning til budskabet, 
udførelsen og virkemidler, ideen om skræmmekampagner generelt og lignende. Dimensionen kan 
også sige noget om hvilke følelser, modtageren udtrykker. Altså om kampagnen gør dem glade, 
triste, bange eller lignende (Schrøder, 2003;68).  
 
Handling: Dimensionen handler om, hvordan modtageren bruger det, denne har erfaret via 
medieproduktet, i sin hverdag (Schrøder, 2003;68-69). 
 
Grunden, til at vi har valgt Schrøders model, er, at vi ønsker et indblik i selve receptionen af et 
udvalgt medieprodukt. Det, at modellen har flere dimensioner, gør, at vi kan gøre systematiske 
iagttagelser, samtidigt med at vi kan bevare kompleksiteten af receptionen. 
For at undersøge receptionen ud fra Schrøders multidimensionelle model, har vi valgt at udføre et 
kvalitativt interview, mere specifikt; et fokusgruppeinterview. Dette vil vi snakke om i følgende 
afsnit. 
5. Metode 
5.1 Kvalitative interviews 
Kvalitative interviews er kendetegnet ved enkle og direkte spørgsmål med det formål at få 
komplekse og indholdsrige svar tilbage. Dette skulle resultere i et indholdsrigt materiale, når man er 
færdig med interviewet, hvor man ved at analysere materialet ofte kan finde mange interessante 
hændelser, meninger, mønstre og historier. I mange lærebøger bliver det kvalitative interview 
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fremstillet som kun værende egnet som forstudier til det, der ifølge positivismen er “rigtige 
undersøgelser”. Dog er det kvalitative yderst relevant, hvis man ønsker at forstå menneskers måde 
at reagere på, udskille eller skelne mellem varierende handlingsmønstre. Det vil altså sige, at man 
kan drage stor nytte af at anvende kvalitative interviews, hvis man ønsker at forstå mennesker og 
deres adfærd (Trost & Jeremiassen, 2010;33). Med vores videnskabsteoretiske udgangspunkt, kan 
dette tolkes som, at det kvalitative interview kan bruges til at forstå, modtagerens italesættelse af sin 
egen opfattelse og adfærd.  
Ovenstående fakta omkring den kvalitative metode til at lave undersøgelser er ligeledes grundene 
til, at vi har valgt at benytte os af denne metode. Dette er i tråd med vores problemformulering, hvor 
vi ønsker at afdække forskellige menneskers italesættelse af budskabet fra skræmmekampagnerne.  
 
Når man foretager kvalitative interviews, er det helt basalt, at man som interviewer altid er i stand 
til at føle empati over for dem, man skal interviewe. Dette betyder ikke nødvendigvis, at man skal 
være enig med de interviewede, behøve at synes om vedkommendes holdninger og meninger eller 
udvise sympati. Men uanset om man afskyr den, man interviewer, og dennes holdninger, eller om 
man sympatiserer med vedkommende og dennes holdninger, skal man som en god interviewer 
kunne sætte sig ind i personens begrebsverden og forsøge at forstå denne. Derudover er det 
ligeledes vigtigt, at man er bevidst om, at fokus ligger fuldkommen på den interviewede. Det er 
udelukkende dennes følelser og synspunkter, vi er interesserede i, og ikke interviewerens meninger. 
Denne regel gælder, indtil interviewet er bragt til ende (Trost & Jeremiassen, 2010;9).  
 
Uanset om man foretager en kvantitativ eller kvalitativ undersøgelse, er der tre led i processen:  
1. Indsamling af data 
2. Bearbejdelse/analyse af data 
3. Tolkning af data 
 
Disse tre trin har vi fulgt ved først at samle fem respondenter til et fokusgruppeinterview, hvor vi 
fik indsamlet vores empiri, som vi herefter har transskriberet for til sidst at analysere vores empiri 
ved hjælp af Kim Schrøders multidimensionelle receptionsanalyse, som til sidst førte til en tolkning 
af vores resultater (Trost & Jeremiassen, 2010;33).  
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5.2 Fokusgruppe som metode 
Vi har valgt at benytte interviewformen ”fokusgruppeinterview”, da vi har vurderet, at 
kombinationen af fokus på et emne og en gruppeinteraktion vil passe godt til vores formål og som 
udgangspunktet for receptionsanalysen af de udvalgte skræmmekampagner. 
Et fokusgruppeinterview styres af en moderator, hvis opgave er at præsentere interviewets 
pågældende tema, få respondenterne til at tale sammen, kunne tage hånd om de sociale dynamikker 
og samtidig styre diskussionen med spørgsmål (Halkier, 2012;48-49). 
En styrke ved fokusgruppeinterviewet er, at denne form for interview indeholder et ekstra element, 
der ikke er til stede i enkelt-person-interview; den sociale interaktion. Denne form for interview er 
derfor i tråd med vores videnskabsteoretiske synspunkt, og fokusgruppeinterviewet er at foretrække 
frem for enkelt-person-interviewet: 
Som interviewer kan man i fokusgruppeinterviewet observere denne interaktion, som blandt 
andet har den fordel, at deltagerne sammenligner erfaringer og kan sparre med hinanden og 
derved komme med flere synspunkter og variationer om sociale praksisser, som kan være 
svære at få frem i enkeltmands-interviewet, hvor der kun er én person til at skabe viden 
(Halkier, 2012;14). 
Fokusgruppeinterviewet er kendetegnet ved, at gruppen snakker ud fra en forståelse af emnet og ud 
fra den viden, de har tillagt sig gennem deres kulturelle baggrund, sociale relationer og ikke mindst 
erfaringer (Halkier 2012;13). I og med at deres udtalelser og meninger omkring et givet emne 
bygger på deres erfaringer og oplevelser, vil dette give et mere nuanceret billede af den virkelighed, 
de lever i. Dette ville være svært at få frem under et enkelt-person-interview (Halkier 2012;14). 
Under et vellykket fokusgruppeinterview vil deltagerne føle sig trygge og afslappede, og 
interviewet vil føles mere som en normal samtale og ikke som noget opstillet, men mere som en 
samtale, der kunne finde sted på for eksempel arbejdspladsen eller i hjemmet (Halkier 2012;62).  
Vi skal så vidt muligt have elimineret alle grunde til, at personerne ikke skulle kunne være 
fuldstændig ærlige. Som deltager kunne man måske have en tendens til ikke at være ærlig, da man 
for det første er sammen med flere mennesker, som skal svare på de samme spørgsmål, og dette 
skal gøres i en dialog med mennesker, man aldrig før har mødt og højst sandsynligt heller ikke 
kommer til at møde igen. Det modsatte kunne selvfølgelig også være tilfældet. Når det ikke er 
mennesker, man har nogen relation til og derfor ikke behøver at få accept fra eller på anden måde 
gøre godt indtryk på, ville det måske få nogle til at føle sig mere trygge til at sige hvad de mener, da 
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de ikke har noget at miste (Halkier 2012;30). Dog er det naturligt for mennesket at lade sig påvirke 
af andre, og derfor er det før set, at folk ikke siger deres ærlige mening under gruppeinterviews.  
 
Det er vigtigt at være opmærksom på: 
Ved vores valg af fokusgruppeinterview er der visse ting, vi skal være særligt opmærksomme på. 
Det er blandt andet vigtigt at være opmærksomme på, at interaktionen mellem de forskellige 
deltagere godt kan føre til, at man ender ud med en slags “flertals synspunkter”, da det er set, at 
gruppen erklærer sig enige med hinanden i holdninger, hvor de måske i virkeligheden alle har en 
individuel mening om emnet (Trost & Jeremiassen, 2010;70). Dette skyldes, at mennesker 
uundgåeligt påvirker hinanden, og at gruppeadfærden/processerne er genstand for det, man kalder 
social styring eller social kontrol. 
Bente Halkier understøtter dette ved at påpege, at man skal være opmærksom på, at der kan “opstå 
tendens til konformitet og tendens til polarisering, og begge tendenser kan lægge en dæmper på 
variationen i deltagernes udtryk for forståelser og erfaringer” (Halkier, 2012;14). 
Derudover skal man som moderator være opmærksom på, at der stort set altid vil være nogle, der er 
mere dominerende end andre, når man er en gruppe af mennesker. I fokusgruppeinterviewet kan det 
have den konsekvens, at de, der ikke taler så meget, kan blive overhørt af dem, der råber højest. 
Derfor er det vigtigt, at moderatoren får alle med i samtalen, hvis nogen skulle blive undertrykt. 
 
5.3 Vores fokusgruppeinterview 
Fokusgruppeinterviewet blev afholdt i Hillerød mandag d. 9. november klokken 17. Her havde vi 
forberedt et bord med kaffe, te og kage for at skabe en hyggelig og afslappet atmosfære. Det var 
vores håb, at respondenterne ville slappe af og være ærlige og åbne. Vigtigst af alt var det, at de 
ville snakke og få en diskussion i gang, som vi senere kunne analysere på og forhåbentligt bruge til 
noget konstruktivt. 
Vi havde forberedt et skema, hvor de skulle udfylde personlige oplysninger såsom alder, 
uddannelse, bopæl, civilstatus og hvor mange kilometer, de gennemsnitligt kører på en normal 
arbejdsuge.  
Til vores valgte fokusgruppeinterview havde vi fem respondenter, en moderator, en observatør og 
en hjælper.  
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Man skal være opmærksom på, at et fokusgruppeinterview let kan blive lidt indviklet, når der er 
flere, der taler og endda nogle gange på samme tid. Derfor så vi det som en fordel at anvende 
videokamera under interviewet for efterfølgende bedre at kunne finde ud af hvem, der sagde hvad. 
 
5.4 Valg af respondenter 
Da vi skulle sammensætte en fokusgruppe, besluttede vi, at det var mest hensigtsmæssigt, at alle 
respondenterne boede forholdsvis tæt på hinanden. I hvert fald tæt nok til at alle kunne mødes uden 
for meget besvær og for lang rejsetid. En fra vores projektgruppe har hele sin omgangskreds i 
Nordsjælland, og fik derfor opgaven at samle en gruppe mennesker til et fokusgruppeinterview. 
Vores idé var, at de alle skulle dække målgruppen fra Rådet for Sikker Trafik så godt som muligt. 
Vi er gået ud fra den målgruppe, der hedder “alle danskere med kørekort”. Vi sammensatte en 
gruppe mennesker, således vi havde relativt forskellige respondenter, så vi ville få flest mulige 
forskellige holdninger og tanker i tilfælde af, at det ville have en indflydelse på deres opfattelse. Vi 
har prioriteret efter køn, alder, uddannelse og kørselserfaring, så vi fik maksimum variation 
(Halkier, 2012;27).  
I og med at et fokusgruppeinterviews resultater afhænger af de deltagendes interaktion med 
hinanden, er der visse risikofaktorer ved sammensætningen af gruppens medlemmer. En 
tommelfingerregel for dette er, at gruppen hverken må være for homogen eller heterogen. Ved 
homogen menes der, at gruppen er sammensat af personer, der har mange ligheder inden for, for 
eksempel alder og køn, eller hvis flere er fra den samme socialgruppe. Dette kan have den 
indvirkning, at deres holdninger til dels minder om hinanden, hvilket kan medføre, at den sociale 
udveksling bliver for lille. Hvis gruppen er for heterogen, altså at gruppens medlemmer er for 
forskellige, risikerer man, at der dannes konflikter, eller at visse synspunkter ikke kan komme til 
udtryk (Halkier, 2012; 27-28). 
 
5.5 Præsentation af respondenter 
Da vi føler, det er vigtigt at være bevidst om hver enkelt respondents tolkningsramme, vil vi 
præsentere dem herunder. 
Vi har lovet respondenterne anonymitet, da vi som nævnt tidligere håber på at få deres helt ærlige 
meninger. Når vi omtaler dem i dette projekt, kalder vi dem derfor efter deres køn og alder, for 
eksempel “M68”, som står for “mand på 68 år”. 
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Vi endte med følgende respondenter: 
 
M68: En mand på 68, som er pensioneret tømrer. Han har arbejdet hos TDC i næsten 40 år, og han 
har derfor kørt rigtig meget bil tidligere. Han bor i Græsted sammen med sin kone. De har tre børn, 
som alle sammen har ægtefæller og børn. 
 
M45: En mand på 45, som i mange år har arbejdet inden for salgsbranchen. Han kører kanvas rigtig 
tit, og indimellem har han møder i Jylland, så han kører rigtig mange kilometer hvert år. Han bor i 
Helsinge sammen med sin kone og søn. Han har også en datter, der er flyttet hjemmefra for nylig. 
 
K30: En kvinde på 30, som er firmafitness-ansvarlig og projektleder i Health Group. Hun har 
næsten ikke kørt bil siden hun fik sit kørekort. Faktisk har hun kun kørt bil i det sidste års tid, 
hvilket vil sige, at hun har haft kørekort i 11 år, hvor hun ikke har brugt det. Hun har en kæreste, 
men bor alene på Østerbro.  
 
M20: En mand på 20, som arbejder som entreprenør. Han arbejder også på et pizzeria og i Fakta. 
For at kunne nå alle disse ting har han egen bil, som han bruger flittigt. Han bor i Græsted hos sine 
forældre og har en kæreste. 
 
K21: En kvinde på 21, der er ved at uddanne sig til pædagog på UCC. I weekenderne arbejder hun i 
Kvickly. Hun har kørekort, men hun har ikke brugt det en eneste gang, siden hun fik det. Hun er 
single og bor i egen lejlighed i Helsinge. 
 
5.6 Den blandede tragtmodel og Spørgeguide 
Til et fokusgruppeinterview følger en spørgeguide. Denne spørgeguide skal indeholde en afgrænset 
mængde spørgsmål, som er åbne og letforståelige, og som indbyder til samtale (Halkier, 2012;42).  
Vi har i vores interview valgt ikke at spørge direkte ind til de virkemidler, der bliver anvendt i de 
tre udvalgte skræmmekampagner. I stedet fokuserer vi på vores respondenters italesættelser, som 
netop indeholder de elementer, de synes er relevante og har lagt mærke til ved kampagnevideoerne.  
Vi har i vores analyse valgt at tage udgangspunkt i de tre hovedelementer i interviewet: 
1. Mediet: tv-spot 1 (“Fart gør ondt Værre - Cyklisten”, 2005), tv-spot 2 (“Kør bil når du kører 
bil - Tag posten af”, 2015) og tv-spot 3  (“Sænk farten - En lille smule betyder en hel del”, 
2015).  
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2. Respondenterne (modtagerne)  
3. Moderatoren (os) 
I vores undersøgelse af den udvalgte målgruppes reception af de tre skræmmekampagner benyttede 
vi modellen, Halkier kalder den blandede tragtmodel, da den indenfor kommunikationsforskning er 
den mest anvendte (Halkier, 2012;40). Samtidig giver det os mulighed for at starte med et åbent 
spørgsmål og slutte i en strammere styring. På den måde giver vi respondenterne plads til 
interaktion og udveksling af perspektiver. Endvidere sikrer vi på den måde at få belyst nogle 
bestemte emner og få besvaret nogle konkrete spørgsmål. Tragtmodellen er ligeledes nyttig i 
forbindelse med vores receptionsanalyse, da det er indholdet af diskussionen, vi interesserer os for.  
Inden vi viste de tre skræmmekampagner for vores respondenter, kom moderator med en 
introduktion. Dette gjorde hun både for at markere, at interviewet startede, og byde velkommen, 
men mest af alt gjorde hun det for at skabe rammerne for interviewet (Halkier, 2012;51). 
Den konkrete spørgeguide afspejler vores valg af den blandede tragtmodel og er udarbejdet med 
Kim Schrøders multidimensionelle model i tankerne. Vi valgte at dele spørgeguiden op i tre dele. 
Første del kaldte vi ‘før kampagnevideoerne vises’, hvor vi efter moderators introduktion bad 
respondenterne om at præsentere sig selv. Spørgsmålet havde to funktioner. For det første var der 
det praktiske aspekt, idet præsentationen gjorde det lettere for os at høre forskel på respondenterne, 
når vi senere skulle transskribere. For det andet var det også for at give taletid til hver enkelt 
respondent tidligt i forløbet, så de hver især allerede på dette tidspunkt følte sig som del af dialogen. 
Herefter blev der stillet et bredt start-spørgsmål: ‘Hvad forbinder I med en kampagne?’ 
Spørgsmålet kan ikke umiddelbart relateres til en af Kim Schrøders fem dimensioner, men det er 
netop brugt som start-spørgsmål for at se, hvad respondenternes forhold til kampagner var, før vi 
begyndte at vise dem vores valgte kampagnevideoer. Vi ville for eksempel undersøge, om de 
nævnte andre former for kampagner, såsom radiospots, skilte i vejkanten, kampagner på de sociale 
medier, pjecer og så videre. 
Anden del kaldte vi ‘efter kampagnevideoerne vises’, hvor vi ved visningen af 
skræmmekampagnerne gradvist begyndte at snævre tragten ind (Halkier 2012;41). 
Fremgangsmåden efter ‘før kampagnevideoerne vises’ var at vise en af de tre skræmmekampagner 
og derefter gå spørgeguiden igennem, for så at gentage samme metode ved de to efterfølgende 
skræmmekampagner. ‘Hvad synes I?’ var første spørgsmål efter hver skræmmekampagne. Vi 
valgte at starte med dette spørgsmål selvom det ikke kan relateres direkte til en af de fem 
dimensioner. Men da det omvendt heller ikke sætter nogle begrænsninger for vores respondenter, 
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var vores forhåbning, at de alligevel ville tale inden for minimum en af dimensionerne. ‘Hvad 
lagde I mærke til i kampagnevideoen evt. hvorfor?’ Dette spørgsmål er udarbejdet med henblik 
på at få respondenterne til at tale inden for dimensionen forståelse. Altså om kampagnevideoen 
modtages denotativt, som er de umiddelbare beskrivende former for betydning, eller om den 
modtages konnotativt, som er de underliggende og associeret kulturelle med-betydninger. ‘Hvad er 
formålet med kampagnevideoen?’ Spørgsmålet er udarbejdet med henblik på at få respondenterne 
til at tale om dimensionen holdning, der handler om modtagerens subjektive holdning til 
medieindholdets samlede position. Altså om den er præget af accept eller afvisning; er 
respondenterne enige eller uenige med budskabet? ‘Hvilke tanker bliver sat i gang, mens 
kampagnevideoen kører?’ Her tænkes der på dimensionerne konstruktionsbevidsthed og 
motivation. Går modtageren ind i kampagnevideoen og trækker på egne erfaringer og oplevelser, 
eller er det mere det æstetiske ved kampagnevideoen, der bliver bidt mærke i. ‘Hvis I så denne 
kampagnevideo, inden I skulle ud af døren, ville den så sidde fast i hukommelsen, eller bliver 
den hurtig glemt igen?’ Vores overvejelser med dette spørgsmål er med henblik på dimensionen 
handling. Hvordan bruger modtageren indholdet af kampagnen i sin dagligdag.  
Den tredje del var efter de tre kampagnevideoer var blevet vist for og debatteret af respondenterne. 
Her stillede vi nogle mere generelle spørgsmål om emnet, for at få en afrunding.  
‘Hvordan opfatter I skræmmeaspektet i vores tre kampagnevideoer?’ Med dette spørgsmål 
ville vi gerne have respondenternes holdning til skræmmekampagner generelt. ‘Kan I huske andre 
kampagner?’ Vi stillede spørgsmålet, da vi gerne ville høre, hvorvidt de kunne huske andre 
specifikke kampagner, for at se om de havde sat et større præg på respondenterne. 
Til slut stillede vi spørgsmålet ‘Hvordan har det været at være med?’ Spørgsmålet fungerede 
som en outroduktion. Det var en god måde at vise vores respondenter, at vi tog dem og deres 
deltagelse seriøst. Samtidig var det også en lille undersøgelse om, hvorvidt fokusgruppeinterviewet 
havde fungeret rent metodisk. Var der noget, vi kunne gøre anderledes næste gang? Måske var der 
noget, der ikke fungerede som forventet. 
Ud over de planlagte spørgsmål var moderatoren opmærksom på samtalens forløb, og hun stillede 
derfor opfølgende spørgsmål, for eksempel hvis der var et emne, vi ville have uddybet, eller hvis 
samtalen kørte ud på et sidespor. Disse var ikke planlagte, men tilpasset den gældende situation. 
Vores spørgeguide er bygget op omkring Schrøders model, med den forhåbning at respondenterne 
kommer med brugbare udtalelser inden for de 5 dimensioner. Da vi skulle i gang med at analysere 
det transskriptionen, valgte vi at kode dokumentet efter farve, for at få større overblik. 
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5.7 Kodning (af vores transskriberede interview):  
 
Som inspiration til kodning af vores transskriberede interview (bilag 1), har vi taget udgangspunkt i 
Alan Brymans “Social research methods”. Alan Bryman fastslår først og fremmest, at kodning er et 
essentielt stadie i analysen af et interviews indhold (Bryman 2008;282). Han definerer kodning i 
kvalitative interviews som en proces, hvori data opdeles i mindre grupper, som hver især navngives 
(Bryman 2008;692).  Den måde, vi har valgt at opdele vores data i mindre grupper på, tager afsæt i 
Kim Schrøders multidimensionelle model. De mindre grupper navngives derfor efter de 5 allerede 
definerede dimensioner fra Schrøders model; motivation, forståelse, konstruktionsbevidsthed, 
handling og holdning. Vi har givet hver dimension sin egen farve, så vi hurtigt kunne skelne 
mellem de forskellige dimensioner (bilag 1), samt kommenteret ud for hver kodning, hvorfor vi har 
valgt at kode som  vi har og hvad citatet fortæller os. 
 
5.8 Evaluering af interviewet 
Til vores store begejstring gik interviewet rigtig godt, og vi havde den opfattelse, at respondenterne 
hurtigt vænnede sig til interviewformen og var gode til selv at tage ordet. På den måde passede 
struktureringen af fokusgruppeinterviewet og den blandede tragtmodel rigtig fint, da moderator ikke 
behøvede at bruge en stram styring af diskussionen. Der var generelt et godt flow i dialogen blandt 
vores respondenter, og samarbejdet mellem moderator og observatør fungerede efter hensigten. 
Dette fungerede sådan, at observatøren fulgte med fra sidelinjen og gjorde moderatoren 
opmærksom på, når respondenterne afveg for meget fra den planlagte spørgeguide. Herefter fik 
moderatoren hurtigt stillet et nyt spørgsmål, så diskussionen igen fik fokus på det pågældende 
spørgsmål, eller gik videre til det næste spørgsmål i spørgeguiden. 
Respondenterne formåede at producere nogle brugbare resultater, og vi fik alle en følelse af, at 
interviewet var vellykket, og at vores respondenter havde følt sig godt tilpas. Dette viste sig også at 
være tilfældet, da vi spurgte ind til deres oplevelse af at deltage i et fokusgruppeinterview, hvilket 
var en ny oplevelse for dem alle. Vi fik blandt andet disse kommentarer med på vejen:  
K30; “Gode spørgsmål” (K30, bilag 1;40). 
K30;”Jeg synes at samtalen har været meget flydende (...)” (K30, bilag 1;39). 
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K21; “Jeg synes det var fedt at få nogle forskellige perspektiver på, også synspunkter, der kan 
plottes ind. Det åbner min horisont helt vildt. Det giver mig lige den mulighed for at tænke videre 
over mit eget perspektiv. Det synes jeg er sindssygt fedt. Det er det, hvor jeg virkelig kan mærke at 
jeg rykker mig selv også.” (K21, bilag 1;39). 
M20: “Og når vi så kommer lidt for langt ud for enden, så sporer man lige ind med et spørgsmål.” 
(M20, bilag 1;39). 
M20: “Så jeg ville godt kunne kalde det en naturlig diskussion, fordi vi fulgte ikke så meget - mange 
af jeres spørgsmål gled vi lidt nogle andre steder hen.” (M20, bilag 1;39).  
M45: “Så var der også perfekt tid til det du nu gerne ville fortælle.” (M45, bilag 1;39).  
 
6. Præsentation af case 
6.1 Metode 
De tre kampagnevideoer er blevet analyseret ud fra filmtekniske forklaringer og de virkemidler, der 
derved kan udledes. I de tre analyser vil der blandt andet blive beskrevet, hvordan kameravinkler, 
farverne i billedet og lydkilden, alle er medvirkende faktorer i det færdige resultat af 
kampagnevideoerne. De filmtekniske begreber vil blive forklaret med eksempler fra de enkelte 
kampagnefilm samt billeder, der underbygger pointerne. Yderligere er der i analyserne taget 
udgangspunkt i kommunikationsmodellen, som kan sættes op på følgende måde:  
 
Afsender → Budskab → Modtager 
(Hansen, 2004;7).  
Kommunikationsmodellen handler om, at afsender, budskab og modtager altid er faste størrelser og 
har deres egne forudbestemte roller og funktioner (Hansen, 2004;7). Afsenderen er altid 
producenten, som ønsker at viderebringe et budskab til den valgte målgruppe. Budskabet er selve 
kampagnevideoen. Indholdet kan være formet som en direkte tiltale af modtageren, hvor budskabet 
skal overbevise om fordelene ved for eksempel at ændre på adfærden. Yderligere kan indholdet 
også være udformet som et lille stykke drama, hvor de medvirkende gennemlever en situation, hvor 
budskabet vises (Hansen, 2004;8). Modtageren er det, man også kalder for målgruppen (Hansen, 
2004; 8). Det er dem, kampagnevideoen er tiltænkt at nå ud til, og det er dem, der vurderer, om den 
er relevant for dem, og så kan de eventuelt ændre adfærd.  
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6.2 Fakta om “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” 
Rådet for Sikker Trafik og De Lokale Færdselssikkerhedsudvalg gennemførte i efteråret 2004 en 
landsdækkende hastighedskampagne. Kampagnen kørte fra den 20. september til den 10. oktober. 
Ulykker i trafikken kan ske af mange forskellige grunde, men Rådet for Sikker Trafik mener, farten 
næsten altid vil være afgørende for, hvor alvorlig ulykken bliver (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ 
Cyklisten). Derfor er kampagnens budskab, at fart gør ondt værre, som også er titlen på 
kampagnevideoen. Rådet for Sikker Trafik mener, at hastighed er en vanskelig størrelse at forholde 
sig til, når man ser på det som en risikofaktor (Rådet for Sikker trafik, 2015, ¶ Cyklisten). Deres 
strategi er derfor at minde målgruppen om, at hastighed er en reel risikofaktor i trafikken i samme 
grad, som for eksempel uopmærksomhed er. Denne kampagnevideo demonstrerer, hvordan 
uopmærksomhed og fart er skyld i alvorlige ulykker.  
Målgruppen for kampagnen “Fart gør ondt Værre” er bilister mellem 26 og 60 år (Rådet for Sikker 
Trafik, 2015, ¶ Cyklisten). Hensigten bag kampagnens målgruppe er, at den store del af 
befolkningen, der kører bil, nemt kører 10-15 km/t for hurtigt i den overbevisning, at det ikke har 
nogen betydning (Rådet for Sikker Trafik, 2015 ,¶ Cyklisten). Målet med kampagnen er at påvirke 
både holdning og adfærd hos befolkningen i forhold til hastighed (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ 
Cyklisten). Rådet for Sikker Trafik havde en intention om, at mindst 90% af alle bilister skulle 
mene, at en lille fartoverskridelse på 10 km/t udgør en risiko for trafiksikkerheden (Rådet for Sikker 
Trafik, 2015, ¶ Cyklisten). Derudover ønskede de også, at max 3% måtte overskride 
hastighedsgrænserne med mere en 20 Km/t (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ Cyklisten). Disse mål, 
ønskede Rådet for Sikker Trafik, skulle være nået i 2007.  
Kampagnens elementer bestod i to TV-spots med udgangspunkt i henholdsvis uopmærksomhed og 
for høj hastighed (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ Cyklisten). Det ene af disse TV-spots vil blive 
analyseret senere. Yderligere bestod kampagnen i to radiospots, der tog udgangspunkt i de historier, 
der blev vist i de to TV-spots (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ Cyklisten). Rådet for Sikker Trafik 
valgte også at benytte sig af vejkantplakater i både land- og byområder med teksten: “Hvor hurtigt 
kører du?” og “Hvor stærkt må du køre her?” (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ Cyklisten).  
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6.3 Analyse af “Fart gør ondt Værre - cyklisten” 
Kampagnevideoen “Fart gør ondt Værre” forestiller en bilulykke, hvor en bilist kører ind i en dreng 
på cykel. Videoen starter midt i ulykken og spoler tilbage, til før det skete. Imens hører vi, hvad, vi 
antager, er bilistens stemme, fortælle hvordan det skete, og at han ville ønske, han kunne skrue 
tiden tilbage. Den slutter med teksten “Han kørte 60 km/t. Han måtte køre 50 km/t - havde han 
overholdt fartgrænsen, havde drengen overlevet”. Imens hele videoen kører, spilles “Lucky One - 
Alison Krauss”, som er en stille, glad sang. 
 
Denne kampagnevideo har meget fokus på bilisten, som kører ind i drengen på cyklen. 
Grundlæggende er hele kampagnevideoen filmet med normaloptik, hvilket giver det, man kalder et 
dybdeperspektiv (Hansen, 2012;18). Dybdeperspektiv er det samme som det, vi ser med vores egne 
øjne. Det viser os den rette afstand mellem et motiv, der er tæt på kameraet, og omvendt et motiv, 
der er langt fra kameraet (Hansen, 2012;18) Nogle steder i kampagnevideoen er der også filmet 
med det, man kalder for vidvinkeloptik. Denne optik har forskellige virkninger. I dette tilfælde har 
det den virkning, at det giver en fornemmelse af, at et motiv enten nærmer eller fjerner sig fra 
kameraet med stor hastighed (Hansen, 2012;18). Dette eksempel kan ses på billedet nedenfor, hvor 
vi ser, hvordan drengen på cyklen flyver gennem forruden på bilen.  
 
For at fortsætte med at analysere lidt på billedsiden i kampagnen, skal vi nu se på nogle af de 
kameraindstillinger, der er benyttet. Dette har nemlig også en del at gøre med, hvordan modtager 
ser det færdige resultat. Igennem meget af kampagnevideoen er der filmet i halvnære billeder 
(Hansen, 2012;13 ). En halvnær beskæring viser personer fra lige over hovedet til midt på brystet, i 
nogle tilfælde kan beskæring være lidt tættere på personen. Det er den afstand, man har til en 
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person, som man nærer beherskede følelser overfor, men hvor fornuften samtidig styrer (Hansen, 
2012;13). Virkningen, som den halvnære beskæring medfører, er, at billedet bliver brugt for at 
skildre beherskede følelser eller kontrollerede tanker (Hansen, 2012;13). Dette eksempel ser vi i 
kampagnevideoen til allersidst, lige inden bilisten kører drengen ned. Billedet nedenfor viser denne 
kamera beskæring.  
 
 
Der er yderligere benyttet ultranære billeder (Hansen, 2012;13), som viser en lille del af helheden, 
ofte ansigtet helt tæt på. Et ultranær af i dette tilfælde et øje bruges til at vise meget stærke følelser 
som sorg eller chok (Hansen, 2012;13). Billedet her viser et eksempel på, hvordan der er benyttet 
ultranær i denne kampagne. Ultranærbilleder er også  brugt for at udpege vigtige detaljer (Hansen, 
2012;13). Dette er der også et eksempel på, når vi ser bilistens ansigt helt tæt på med glasskår og 
rifter i ansigtet, samt hans reaktion i sekundet ulykken finder sted. 
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Alene ved at analysere på de tekniske virkemidler, som kameraopsætning, beskæring og optik, kan 
det udledes, at denne kampagnevideo gør meget ud af at skildre følelser og reaktioner. Disse 
faktorer vises gennem halvnær- og nærbilleder, samt brugen af dybdeperspektiv, der tilsammen får 
en realisme frem i kampagnevideoen.  
 
En film eller en TV-udsendelse kan farves på flere måder (Hansen, 2012;26). Det er aldrig 
tilfældigt, men derimod meget bevidst, hvilke kostumer, rekvisitter og dekorationer i bestemte 
farver og i bestemte farvemætninger, der benyttes (Hansen, 2012;26). I denne kampagnevideo er 
der benyttet colour grading, som er et farvefilter, der bliver lagt på under redigeringen. Colour 
grading kan farve en scene i en bestemt farvetone og dermed gøre scenerne farvemættede, 
farvefattige eller sort/hvid (Hansen, 2012;26). Gennem farvevalget og farvemætningen kan man 
påvirke modtagernes opfattelse af miljø og stemning (Hansen, 2012;26). I denne kampagne er der 
redigeret  til farvefattige billeder, som har en autentiske og realistiske virkning (Hansen, 2012;26).  
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Indtil videre er kampagnevideoen udelukkende blevet analyseret ud fra billedsiden og klipningen. 
Dog er det langtfra kun disse elementer, der spiller ind på det færdige resultat. I det følgende vil der 
blive analyseret på lydsiden af kampagnen.  
 
I denne kampagnevideo er der benyttet det, der i teknisk term kaldes for en speak eller en voice-
over (Hansen, 2012;40). Det betyder, at det er en fortællerstemme, som dubbes på, og som 
kommenterer på handlingen. Dette går også under betegnelsen indre monolog, som også er tilfældet 
i denne kampagne. En indre monolog er en af de medvirkende personernes tanker, som 
kompenserer for den manglende evne til at formidle tanker og følelser (Hansen, 2012;40). Det er i 
dette tilfælde bilistens indre monolog, der er lagt på lydsiden, da det som nævnt tidligere, er meget 
bilisten, der er i fokus. Det ses også, da det er hans ansigt, der vises nærbilleder af, som beskrevet i 
starten af analysen.  
 
Hvis man sætter kampagnevideoen “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” ind i 
kommunikationsmodellen, kan vi nå frem til, at afsenders budskab er at gøre opmærksom på 
konsekvensen af at køre for hurtigt. Budskabet kommer til udtryk i denne kampagnevideo, hvor der 
er benyttet filmtekniske virkemidler, som tidligere beskrevet i analysen. Der er i kampagnevideoen 
skruet op for virkemidlerne, da den har en intention om at ramme det personlige og følelsesmæssige 
hos modtageren (Hansen, 2006; 60). Yderligere, som skrevet i starten af analysen, er målgruppen 
for kampagnevideoen voksne mellem 26-60 år, der kører bil. Det kan antages, at der er benyttet et 
barn som offer, grundet man dermed rammer de fleste voksne, som selv har børn og dermed 
rammer det følelsesmæssige hos modtageren. Samtidig er der også skabt en intensitet, ved at filmen 
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er realistisk, som beskrevet tidligere, hvilket dermed formodentlig gør det nemmere for modtageren 
at identificere sig med situation, som kampagnevideoen skildre.  
 
6.4 Fakta om “Kør bil når du kører bil - Tag posen af” 
I hver tredje ulykke er uopmærksomhed en afgørende faktor (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ 
uopmærksomhed). ”Kør bil når du kører bil” er en kampagne lavet af Rådet for Sikker Trafik, som 
skal minde bilisterne om at være opmærksomme i trafikken. Rådet for Sikker Trafik skriver på 
deres hjemmeside, at opmærksomhed ikke skyldes, som mange fejlagtigt tror, ting, der sker uden 
for bilen (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ uopmærksomhed). Det er helt op til 70% af de ting, der 
tager vores opmærksomhed, som faktisk findes i bilen. Eksemplerne er mange, men der kan nævnes 
ting som at tale i telefon, læse/skrive en sms, indstille GPS eller radio, samle ting op fra gulvet eller 
handskerummet og så videre (Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ uopmærksomhed). Rådet for Sikker 
Trafik vil gerne gøre opmærksom på, at til trods for man måske kompensere for den manglede 
opmærksomhed, ved at sænke farten, øges risikoen for ulykker stadig markant (Rådet for Sikker 
Trafik, 2015, ¶ uopmærksomhed). Bilisten reagerer for sent og for langsomt på uventede 
situationer, og dermed har de ikke øjnene med, hvilket kan gøre, at man slet ikke når at reagere 
(Rådet for Sikker Trafik, 2015, ¶ uopmærksomhed).  
For at finde ud af hvad det intenderede budskab med vores udvalgte kampagnevideoer er, har vi 
kontaktet Rådet for Sikker Trafik, da de undervejs i projektforløbet har ændret deres hjemmeside, 
så man ikke længere kan finde oplysninger om kampagnerne. Vi ringede til dem, og vi skrev en 
mail. Ud fra det svar vi modtog på mail, kan vi fortælle følgende om det intenderede formål og 
budskab med Kampagnen ”Kør bil når du kører bil - Tag posen af”.  
Kampagnen “Kør bil når du kører bil - Tag posen af” blev gennemført fra den 24. september til den 
20. oktober 2012 og blev yderligere fulgt op på i årene efter (bilag 4, e-mail, 17. december, 2015). 
Kampagnen blev lavet af Rådet for Sikker Trafik og TDC og bestod blandt andet af 2 TV-spots, 
som illustrerede, at du “kører i blinde”, hvis du kører bil og samtidig skriver/læser sms’er (bilag 4, 
e-mail, 17. december 2015). Yderligere valgte Rådet for Sikker Trafik at samarbejde med TDC for 
at få sat fokus på uopmærksomme bilister. Samarbejdet gik blandt andet ud på, at TDC som 
Danmarks største teleselskab ville tage medansvar for at oplyse deres kunder omkring brugen af 
mobiltelefoner- og dermed forebygge ulykker i trafikken (bilag 4, e-mail, 17. december, 2015). 
Kampagnens formål er at minde bilisterne om at være opmærksomme under kørslen (bilag 4, e-
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mail, 17. december, 2015). Langt de fleste ved godt, at det kan være farligt, hvis man kører i 
trafikken og samtidig er optaget af andre ting. (bilag 4, e-mail, 17. december, 2015). Dermed mener 
Rådet for Sikker Trafik, at det er nødvendigt at minde bilisterne om, at de skal have øjnene på vejen 
og hænderne på rattet (bilag 4, e-mail, 17. december, 2015). 35% af dødsulykker i trafikken sker 
grundet bilistens manglede opmærksomhed på vejen. Dette viser en rapport fra Vejdirektoratet 
(bilag 4, e-mail, 17. december, 2015).  
 
6.5 Analyse af “Kør bil når du kører bil - Tag posen af” 
 
Denne kampagnevideo er lavet som en lille historie, hvor modtageren ser ulykken ske. Hele 
kampagnen er baseret på, at man skal holde fokus på trafikken, når man sidder bag rattet, som er det 
grundlæggende budskab bag. Dette bliver man som modtager allerede gjort opmærksom på helt i 
starten, da vi ser bilisten med en pose over hovedet.
 
Der er i denne kampagne også blevet benyttet nærbilleder, som også i dette tilfælde er brugt med 
den virkning at vise modtageren detaljer (Hansen, 2012;13). Billedet herover viser en vigtig detalje 
i helheden; posen over bilistens hoved. Løbende gennem hele kampagnevideoen er nærbillederne 
benyttet for at vise detaljer, som er relevante for forståelsen af videoen. Modtageren ser, hvordan 
bilisten roder i handskerummet, drikker en to-go kaffe, fumler med mobiltelefonen og nogle 
høretelefoner; alle sammen små gøremål, som skal vise, at bilisten har fokus på andre ting end blot 
at køre bil. Yderligere er der blevet filmet med den kameraindstilling, der kaldes for ultratotal 
(Hansen, 2012;11). Ultratotal benyttes, når det er omgivelserne, der skal være i fokus. (Hansen, 
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2012;11). Billedet nedenfor viser et eksempel på denne kameravinkel og viser modtageren, hvor det 
hele foregår, altså at der er tale om en bil, der er ude at køre.  
 
 
Som det også var tilfældet i den første kampagnevideo, benyttes der også her en masse nærbilleder 
for at pointere detaljer i billedet. I denne video vises detaljerne for at demonstrere, hvordan bilistens 
fokus er på mange andre ting end på vejen.   
 
Hvis vi analyserer lidt på lydsiden, er der i denne kampagnevideo benyttet underlægningsmusik 
(Hansen, 2012;44). Underlægningsmusik er stemningsskabende, og det betyder, at lydkilden ikke er 
til stede på billedsiden, og at de medvirkende i handlingen ikke kan høre den og dermed heller ikke 
reagere på den (Hansen, 2012;44). I denne kampagnevideo er det en sang, der er benyttet som 
underlægningsmusik. Sangen er stille og har en undertone af tristhed over sig. Dermed er lydsporet 
medvirkende til, hvordan modtageren opfatter kampagnen, da handlingen på billedsiden ikke blot 
kan underbygges, men faktisk direkte styres af musikken (Hansen, 2012;44). Det må formodes, at 
underlægningsmusikken i dette tilfælde skaber en form for alvorlig og trist stemning hos 
modtageren, hvor det helt modsatte kunne have været tilfældet, hvis valget af underlægningsmusik 
havde været anderledes. Ud over underlægningsmusik er der også benyttet reallyd (Hansen, 
2012;42). Reallyd er den lyd, der er på det sted, hvor billedsiden foregår, eller som med rimelighed 
kunne være der (Hansen, 2012;42). I dette tilfælde består reallyden af dubbede lyde, som gør det ud 
for effektlyde, når ulykken sker. Vi hører hvin fra dækkene, når bilisten prøver at bremse, og vi 
hører det kæmpe brag, når de to biler støder sammen. Reallyden er medvirkende til, at handlingen 
bliver opfattet som mere realistisk (Hansen, 2012;42). Yderligere, som det også er tilfældet i denne 
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kampagne, er reallyden meget lav. Dette bruges som effekt til at vise, at en person er omtåget, er i 
sine egne tanker eller hører dårligt (Hansen, 2012;44). Dette oplever vi, når ulykken er sket, for at 
vise, at den bilist, vi har fulgt gennem hele videoen, nu er inde i en omtåget tilstand grundet 
ulykken. 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Et bevis på, at billed- og lydsiden er to vigtige virkemidler, som skal spille sammen, ses blandt 
andet, når vi ser og hører ulykken ske. Det, at modtageren får ulykken at se på billedsiden, og at de 
dubbede effektlyde finder sted, resulterer i en meget realistisk begivenhed, og dermed bliver 
kampagnevideoen mere realistisk.  
Yderligere bliver der også filmet på de medvirkende, som oplever ulykken. Hele kampagnevideoen 
kunne lige så godt være en rigtig ulykke, som var sket ude i trafikken. Dog er der en lille detalje, 
som gør modtageren opmærksom på, at dette er fiktion. Detaljen, der her hentydes til, er den brune 
pose, som bilisten har over sit hoved, der også ses på billedet længere oppe. Posen bliver benyttet 
som en metafor og skal symbolisere, at hvis ikke man holder fokus på trafikken, men i stedet fumler 
med andre ting, ser man lige så meget, som hvis man havde en reel pose over hovedet. 
Kampagnevideoen vil vise, hvor galt det kan gå, hvis ikke man holder fokus, når man kører bil. 
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Denne kampagnevideo lægger meget vægt på at vise, hvor galt det kan gå, hvis ikke man er 
opmærksom, når man kører bil. Kampagnevideoen viser både, hvordan bilisten kører ukoncentreret, 
hvordan ulykken sker, og hvordan folk, der oplever ulykken, også bliver påvirket, til trods for de 
måske ikke har været fysisk involveret. Billedet herover viser et eksempel på en af de medvirkende, 
som oplever ulykken på tæt hold. Igen er der benyttet en halvnær beskæring, der, som nævnt 
tidligere, viser beherskede følelser eller kontrollerede tanker (Hansen, 2012;13). I dette tilfælde 
viser det en kvinde, der ser forskrækket og lidt forvirret ud, stige ud af sin bil. Her er det igen for at 
skabe en realisme i kampagnevideoen, da der i virkeligheden ofte også ville være andre mennesker, 
der oplevede ulykken og dermed også ville blive påvirket.  
 
Vi har valgt at bruge denne kampagnevideo i vores projekt, da vi føler, at den er indbegrebet af en 
skræmmekampagne. Kampagnen er barsk og viser tydeligt, hvor galt det kan gå i trafikken. 
Budskabet bliver tydeligt symboliseret, da den benyttede metafor i form af posen over hovedet 
bliver brugt  for at realisere den barske virkelighed hos modtageren. Billed- og lydsiden er 
medvirkende til, at modtageren følelsesmæssigt kan relatere til den ulykke, de ser i kampagnen.  
 
6.6 Fakta om “Sænk farten – En lille smule betyder en hel del”   
For at finde frem til det intenderede formål og budskab med kampagnen “Sænk farten”, har vi igen 
været nødsaget til at sende en mail til Rådet for Sikker Trafik, da de som skrevet har ændret på 
deres hjemmeside undervejs i projektforløbet. Det er ud fra deres mail, vi kan fortælle om tankerne 
bag denne kampagne.  
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Kampagnen henvender sig primært til de bilister, især mænd, der i virkeligheden godt ved, at de 
kører lidt for stærkt, og som egentlig gerne vil have hjælp til at sætte farten lidt ned, fordi de 
anerkender, at det gavner trafiksikkerheden (bilag 3, e-mail, 15. december, 2015). Den primære 
målgruppe er ikke de bilister, der kører meget for stærkt, og som hårdnakket holder på, at de er i 
stand til det, for dem tager politiet sig af (bilag 3, e-mail, 15. december, 2015). Med kampagnen har 
Rådet for Sikker Trafik ønsket at sætte fokus på den positive udvikling, som de påpeger, at der er i 
gang, nemlig at gennemsnitshastigheden på de danske (lande)veje er faldende, og at det er en god 
ting for trafiksikkerheden (bilag 3, e-mail, 15. december, 2015). Det betyder nemlig færre dræbte, 
og hvis flere ville følge med, så ville vi få endnu færre alvorlige trafikulykker i Danmark(bilag 3, e-
mail, 15. december, 2015). Rådet for Sikker Trafik har ønsket at give modtageren noget igen som 
tak for at sætte farten ned. I denne forbindelse er der først og fremmest fokus på en feel good 
stemning; en oplevelse af at gøre noget godt for fællesskabet ved at sænke farten(bilag 3, e-mail, 
15. december, 2015). Målet har været at motivere flere til at sætte farten ned og at fortælle den 
positive historie om, at hastigheden er faldende(bilag 3, e-mail, 15. december, 2015). Kampagnen 
kørte fra  2013 til 2015 og bestod blandt andet af TV-spots, radiospots og vejkantplakater.   
Politiet har bakket op om kampagnen gennem kontroller, og kommunerne bidrog ved at sætte 
vejkantplakater op og gennem involvering af børn i udvalgte SFO’er (bilag 3, e-mail, 15. december, 
2015). Yderligere kan vi antage, at denne kampagne kommer i en forlængelse af det mål, som Rådet 
for Sikker Trafik fremsatte i forbindelse med den første kampagne; “Kør bil når du kører bil”. Målet 
var, som vi nævnte i den første analyse, at påvirke holdning og adfærd hos befolkningen i forhold til 
hastighed. Rådet for Sikker Trafik ønskede disse mål nået i 2007, og eftersom denne kampagne er 
fra 2013 og fortæller om en positiv udvikling, formoder vi, at deres mål er nået til en vis grad. 
 
6.7 Analyse af “Sænk farten – En lille smule betyder en hel del” 
Helt grundlæggende viser kampagnevideoen, hvordan bilister nemt kan komme til at køre lidt for 
hurtigt uden nødvendigvis at tænke over det. Billedsiden viser dette eksempel ved, at vi ser bilisten 
i halvnær. Som i de to andre kampagnevideoer, er det igen tilfældet, at halvnær har den virkning, at 
det bruges, når der skal vises kontrollerede tanker og følelser (Hansen, 2012;13). Da denne 
kampagnevideo er lavet som en tegnefilm, er der lidt flere ting, der er mulige. Som eksempel kan 
det nævnes, at det ikke er nødvendigt med en indre monolog på lydsiden, som det var tilfældet i den 
første kampagnevideo (Hansen, 2012;40). Den indre monolog bruges, fordi modtageren skal vide, 
	   35	  
hvad den medvirkende tænker, og grundet at denne kampagnevideo er en tegnefilm, har man i 
stedet valgt at tegne tankerne hos bilisten og vise dem som tankebobler rundt om bilistens hovede. 
Dette ses på billedet nedenfor.  
 
Der er også i denne kampagnevideo benyttet nærbilleder, som også her er benyttet for at vise 
detaljer i helheden (Hansen, 2012;13). Modtageren ser for eksempel nærbilledet af, hvordan 
bilistens fod på speederen langsomt bliver presset mere i bund, samt hvordan speedometeret 
langsomt overskrider fartgrænsen.   
                  
                                                                                                           
Som nævnt er denne kampagnevideo anderledes end de to foregående, der er analyseret. Den største 
forskel er, som tidligere nævnt, at denne kampagne er lavet som en tegnefilm, hvilket dog kun 
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betyder noget for billedsiden. Lydsiden adskiller sig dog også ud fra de to andre kampagnevideoer, 
hvilket vil blive analyseret her: 
 
I denne kampagnevideo er der også benyttet underlægningsmusik. En glad melodi starter samtidig 
med billedsiden. Underlægningsmusikken er, som nævnt i en tidligere analyse, stemningsskabende 
(Hansen, 2012;44). Den glade melodi er altså med til at skabe en glæde, som også forstærkes på 
billedsiden, da man ser en glad bilist komme kørende i solskin.  
 
Ud over underlægningsmusikken er der også benyttet en speak/voice-over. Det er denne dubbede 
fortællerstemme, der påtager sig rollen som fortæller og gennem hele kampagnevideoen 
kommenterer på handlingen (Hansen, 2012;40). ”Herre gud, siger vi. Vi kører kun lidt for stærkt, 
det er der ingen der dør af”, samtidig med at der vises tre mennesker, der sammen står og griner 
sammen. 
Underlægningsmusikken påvirker stemningen meget igennem kampagnevideoen, da den glade sang 
stopper, så snart alvoren indtræffer. Effektlyde som for eksempel tordenvejr overtager lydsiden for 
at illustrere stemningsskiftet (Hansen, 2012;40). Også i denne kampagnevideo får modtageren 
ulykken at se, dog på en mere metaforisk måde. Der vises et nærbillede af et par briller med knust 
glas, som er en metafor for en ulykke - nogen er kommet til skade (Hansen, 2006;49). Yderligere er 
det på billedsiden nu skiftet fra det dejlige solskin til uvejr og torden. Dette fungerer også som en 
stemningsindikator.  
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Ligesom i kampagnevideoen “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” viser denne, hvad der kunne være 
sket, hvorefter der bliver spolet tilbage, til før ulykken skete. Derved får modtageren lov til at se 
skrækscenariet, men samtidig får man også oplysninger om, hvordan man undgår ulykken. Dette 
vises også til slut i kampagnevideoen, hvor den glade underlægningsmusik vender tilbage, 
solskinsvejret og en smilende bilist er igen at finde på billed- og lydsiden. Som afslutning på 
kampagnen vises det klare budskab, nemlig “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del”.  
 
 
Kampagnevideoen er, som beskrevet før, lavet som en tegnefilm. Dette resulterer i en mindre 
realistisk video end de andre kampagnevideoer, der tidligere er analyseret. Derudover adskiller 
denne kampagnevideo sig også fra de andre, da den i højere grad er en ros til bilisterne frem for en 
advarsel. Som analyseret bruges voice-overen i denne video til at fortælle en historie, og historien 
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starter ud med, at bilisterne kører bedre end førhen. Dog vises det, hvor hurtigt det igen kan gå den 
anden vej, og voice-overen fortæller historien om, hvordan en lille fartændring kan ende i en 
ulykke, og opfordrer derfor til, at bilisterne stadig fortsat er opmærksomme, når de kører bil.  
Vi har valgt at bruge denne kampagnevideo i vores projekt, da det er en af de nyeste kampagner 
som Rådet for Sikker trafik har produceret, og derudover er det en helt anden type 
skræmmekampagnevideo, da den er animeret, og dermed fjernes realismen. Samtidig, som nævnt 
flere gange, er kampagnen meget anderledes, da det er en tegnefilm, hvilket adskiller sig meget fra 
de to andre videoer, vi har valgt at benytte. Til sidst mente vi, at denne kampagne ville være god at 
have med i vores projekt, da den som den eneste ikke udelukkende vil skræmme, men faktisk vil ud 
med et budskab om, at bilisterne er blevet bedre til at køre sikkert i trafikken. Dermed er denne 
kampagnefilm en form for ros med en undertone af, at der stadig kan gøres noget, og at bilisterne 
stadig skal tænke sig om. 
 
Hermed har vi analyseret de tre valgte kampagnevideoer med henblik på at få en større og mere 
dybdegående forståelse for de filmiske virkemidler og deres hensigt. Dette har vi valgt at gøre, da 
vores fokus er på, hvordan en gruppe af mennesker modtager kampagnevideoerne, og om de er 
bevidste om opbygningen og dens budskab.  
 
8. Receptionsanalyse 
8.1 Operationalisering af analysemodellen 
 
Vi har i vores analyse af fokusgruppeinterviewet gået ud fra Kim Schrøders multidimensionelle 
model, som den er beskrevet i teoriafsnittet 4.3 på side 14. Vi har valgt at bygge vores analyse op 
på følgende måde: 
 
• Vi vil tage uddrag fra interviewet, som vi mener afspejler respondenternes meninger og 
holdninger. Ud fra disse italesættelser vil vi analysere på, hvordan respondenten forholder 
sig til de forskellige emner, der bliver fremstillet for dem, og som opstår under interviewet.  
• Vi beskriver, hvordan vi bruger udsagnene, som vi forstår dem, igennem en analyse, hvor vi 
fortolker og forholder os til det, respondenterne siger. Dette gør vi ved at stille forskellige 
udsagn op mod hinanden for at fange en bredere forståelse af respondenternes udtalelser. 
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8.2 Kim Schrøders multidimensionelle model 
Som sagt har vi i udarbejdelsen af vores analyse taget afsæt i Kim Schrøders multidimensionelle 
model for receptionsanalyse, som tager udgangspunkt i nogle generelle aspekter, der er vigtige i 
receptionsanalysen (Schrøder 2003;63). Vi har valgt at bruge Schrøders fem dimensioner, da vores 
opfattelse er, at vi med disse dimensioner kan få det bedst mulige resultat frem i vores analyse. Det 
kunne også have været en mulighed at ændre, fjerne eller tilføje en dimension for at opnå det bedste 
resultat.  
Modellen er et analytisk redskab, der er med til at indskærpe mediets betydning, og modellen 
hænger dermed godt sammen med vores induktive tilgang til interviewet (Schrøder 2003;63).   
 
I nedenstående vil vi kort beskrive, hvordan Schrøders dimensioner er bygget op, for at give størst 
mulig forståelse af vores analysemodel: 
 
Motivation 
Hvor stor relevans har medieteksten for modtageren? Investerer og identificerer modtager sig i/med 
budskabet og i så fald i hvilken grad? Gør modtageren brug af relevansrelation om enten eget liv og 
samfund eller om medietekstens og brugssituationens verden? (Schrøder 2003;68). 
Under denne dimension vil vi prøve at afdække respondenternes motivation til at følge 
anbefalingerne for Rådet for Sikker Trafik i deres kampagner. Vi finder det relevant at se på, 
hvordan målgruppen bliver motiveret og hvorfor.  
 
Forståelse 
Når vi ser på, hvordan modtager forstår medieteksten, er det vigtigt at se på, om budskabet forstås 
denotativt eller konnotativt, og om dette passer sammen med afsenderens henseende. Denne 
dimension er specielt brugbar, når man arbejder inden for kampagner, da der ligger et bestemt 
budskab bag opbygningen i en kampagne (Schrøder 2003;68). 
Under denne dimension vil vi se på, hvordan målgruppen opfatter det pågældende emne, der er 
blevet fremvist for dem. Forstår målgruppen meningen med afsenderens budskab, eller afviger det 
fuldstændigt? 
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Konstruktionsbevidsthed 
Under konstruktionsbevidsthed ses der på, om modtageren er opmærksom på de virkemidler, der 
bliver anvendt i medieteksten. Går medieindholdet lige ind, eller stiller modtageren sig kritisk 
overfor det? Opfanger modtageren genren, og er modtageren “offer” eller “medspiller”? (Schrøder 
2003;68). 
Under denne dimension vil vi se på, om målgruppen opfanger virkemidlerne, der bliver fremvist, 
som for eksempel fear appeals, og om respondenterne bliver påvirket af dem, eller om de bare går 
lige ind. 
 
Holdning 
Vi vil ud fra Schrøders dimension holdning  se på, hvordan respondenterne subjektivt stiller sig i 
forhold til medieindholdets position. Er de positivt eller negativt ladet over for den, eller påvirker 
den dem slet ikke? Schrøder skriver, at den subjektive holdning oftest vil komme frem, når 
individet har negative tanker omkring medieindholdet, og at den anerkendende holdning godt kan 
udeblive fra et interview, selvom den eksisterer. 
Vi vil i denne dimension se på, hvordan vores respondenter forholder sig til medieindholdets 
position i de tre skræmmekampagnevideoer; om de er positive eller negative i forhold til 
virkemidlerne og specielt hvordan de forholder sig til skræmmeaspektet i de tre videoer. 
 
Handling 
I dimensionen handling skriver Schrøder, at der skal ses på, hvordan subjektet vælger at handle ud 
fra medieindholdet i forhold til sociale relationer og institutioner.  
Vi vil i denne dimension se på, om vores respondenter italesætter nogle tanker omkring ændring af 
deres handlinger i forhold til de tre kampagnevideoer, eller om de har ændret adfærd efter at have 
set andre skræmmekampagner. 
 
Vi tildelte hver dimension en farve, som vi brugte i kodningen af vores transskriberede interview. 
Vi valgte ydermere at opdele vores kodede data i forhold til, hvilken kampagnevideo dataen 
knyttede sig til. Vi har altså i analysen 3 hovedkategorier i form af de 3 kampagnevideoer, der hver 
især har 5 underdelinger, nemlig Kim Schrøders 5 dimensioner.  
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8.3 Analyse af vores transskriberede interview 
Del 1: “Fart gør ondt Værre” 
Motivation 
Rådet for Sikker Trafiks TV-spots går ud til en stor mængde danskere og har til formål at påvirke så 
mange bilister som muligt, så afsenderens budskab kommer ud og bliver reageret på. Vi kan ud fra 
vores fokusgruppeinterview se, at kampagnevideoen rammer flere af vores respondenter, og at de 
kan nikke genkendende til det scenarie, der bliver stillet op.  
Der er i denne kampagne sat fokus på, hvor meget en hastighedsforskel på bare 10 km/t kan gøre i 
tilfælde af en ulykke. En af vores respondenter, K30, siger for eksempel: 
Og det der med at den er meget, altså, man kan godt sætte sig ind i det, fordi altså, 50 
kilometer i timen. Der er rigtig mange, inklusive mig selv, der muligvis kommer til at køre 60 
en gang imellem. Og så når man da lige at tænke et øjeblik over det og tænke Gud, det er 
sådan noget, der kan ske, hvis man faktisk kommer til at køre bare så lidt for stærkt. (K30, 
bilag 1;3-4).  
Her viser vores respondent, at hun kan sætte sig ind i den situation, at det kan være nemt at komme 
til at køre 10 km/t for stærkt. Hun bliver påvirket af kampagnevideoen på den måde, at man får at 
se, hvad der kan være konsekvensen af denne “lille” forøgelse af farten. Hun sætter sig selv i 
bilistens sted og identificerer sig dermed med ham (Schrøder, 2003;68). 
M45 og K21 bliver til gengæld påvirket af cyklisten, som er den bløde trafikant og offeret i denne 
kampagnevideo. M45 reagerer på, at han ser mange cyklister i hverdagen og ser dem som ofre, der 
bliver meget hårdt ramt, hvis ulykken sker. Han siger: 
(...) det er forfærdeligt for alle. Selv om vi kører det, vi må, så er det altså dem, der er de 
bløde trafikanter, men det kan man altså ikke se i dagligdagen. Jeg kører rigtig meget inde i 
København, og jeg er så opmærksom på cyklister, fordi det er som om, de ikke tror, de kan 
blive ramt. (M45, bilag 1;4).  
K21 identificerer sig til gengæld med cyklisten, da hun selv cykler meget: “Mmh, altså jeg er selv 
cyklist en del, så jeg kender godt den der, hvor man bare kommer kørende på sin cykel, og så 
antager man lidt, at bilisten har styr på, hvor man holder sig henne ikke. Ja, det kender jeg godt.” 
(K21, bilag 1;4). Vi kan altså se, at valget af den bløde trafikant som offer af ulykken påvirker folk. 
Måske mere end det ville have gjort, hvis det var en hård trafikant som for eksempel en personbil 
eller en lastbil (Schrøder, 2003;68). Respondenterne giver udtryk for, at de godt er klar over, at det 
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sjældent ender godt for den bløde trafikant, og at de 10 km/t kan være forskellen mellem liv og død. 
K30 siger: “Øhm, men forskellen var, at han havde overlevet, hvis man så havde overholdt 
fartgrænsen.” (K30, bilag 1;4). 
 
Forståelse 
Under vores fokusgruppeinterview og den efterfølgende transskribering stod det klart for os, at 
vores respondenter viste stor forståelse for kampagnevideoen “Fart gør ondt Værre - Cyklisten”.  
Vores respondenter viste stor forståelse på det denotative plan, men de havde ligeledes stor 
forståelse for det konnotative plan i kampagnen (Schrøder, 2003;68). 
Et eksempel på en denotativ forståelse af videoens budskab er respondenten K30’s fortolkning:  
Men som han jo faktisk siger i starten af den her, der siger han jo, at han kom ud fra højre, 
kom pludseligt ud fra højre, eller noget i den stil. Og, øøhm, så man kan sige, at han havde 
ramt ham under alle omstændigheder. Det siger den jo faktisk også, og det her er ikke 
bilistens skyld faktisk (K30, bilag 1;4).  
Denne udtalelse viser, at hun faktisk får øje på noget, man kunne kalde en lille hage ved videoen, da 
den faktisk tildeler cyklisten en del af ansvaret, hvilket er reelt nok, men den fjerner hermed også 
fokus fra videoens faktiske budskab; nemlig at det er hastigheden, der udgør forskellen mellem liv 
og død (Schrøder, 2003;68). I kampagnevideoen siger manden, som kører bilen ”Jeg kørte ikke 
stærkere end alle andre, men jeg kørte for stærkt”, og dette forstår K30 således: ”Det som om han 
forsøger lidt at retfærdiggøre... sin handling” (K30, bilag 1;6). Hun er altså opmærksom på, at 
manden skal repræsentere den almindelige bilist, der ikke kører meget for stærkt, men som rent 
rutinemæssigt bare følger strømmen og derfor kører lidt for stærkt uden at tænke over det 
(Schrøder, 2003;68). Denne forståelse for menneskelig adfærd har respondenten K21 også øje for. 
Hun tilføjer: ”Vi har også en tendens til det som mennesker, altså vi er flokdyr, man kan også se 
den der vending, effekten altså, hvis den ene gør det, gør den tredje det, og så er det bare det, vi 
gør” (K21, bilag 1;6). K21 viser yderligere forståelse for kampagnens opsætning, da hun udtaler:  
Den gjorde det rigtig hverdags-agtig, den gjorde det til den der, det kunne lige så godt have 
været en morgen på vej på arbejdet, det var ikke engang forsinket eller noget, det var stille og 
roligt på villa hjørnet, og så kom Hans indefra nummer 7 lige kørende lidt for hurtigt, begge 
to måske været lidt uopmærksomme, fordi sådan er hverdagen  jo. Der kommer ikke så tit folk 
på veje her (K21, bilag 1;7). 
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Hun viser her forståelse for afsenderens ønske om at lave en video, som virker så almindelig og 
hverdagsagtig, nærmest udramatisk, at alle vil kunne relatere til den(Schrøder, 2003;68). 
Vores moderator spørger nu ind til, hvad respondenterne opfatter som videoen formål, og til dette 
svarer respondent M45:  
Målet er jo at ramme lige i hjertet og virkelig at blive lidt mere opmærksom på den her fart, 
det der med, at der står det er jo ikke ret meget. Nej, men det er nok og hellere køre 48 end 
altid at køre det jeg sad og sagde før for eksempel end at køre 54 altså (M45, bilag 1;8).  
At M45 forstår det at ”ramme lige i hjertet”, som værende videoens formål, viser, at det er denne 
følelse, han selv sidder med. Han har altså en forståelse for valget af drengen som offer og den 
sårbare stemning, der hersker i videoen. M45s udtalelse er altså et eksempel på en konnotativ 
forståelse af medieindholdet (Schrøder, 2003;68). 
K30 synes, at kampagnen: ”(...) lægger lidt op til øh, måske ikke til diskussioner, i hvert fald til 
spørgsmål, for netop hvor stærkt kører du?” (K30, bilag 1;9) og viser her en stærk forståelse for 
kampagnens budskab, som stemmer meget overens med afsendernes intenderede budskab 
(Schrøder, 2003;68). Hun tilføjer, at hun selv vil tænke over dette spørgsmål fremover og afslutter 
med bemærkningen: ”(...) så den har muligvis den effekt, den er blevet lavet med” (K30, bilag 1;9). 
Respondenterne viser altså en stor forståelse for kampagnens indhold og formål både på det 
denotative og konnotative plan.  
 
Konstruktionsbevidsthed 
Efter kampagnevideoen ”Cyklisten” var blevet vist som et led i fokusgruppeinterviewet, faldt 
respondenterne hurtigt i snak, og her kom de ind på en masse forskellige elementer, videoen var 
sammensat af. Dette er, hvad vi forstår ved begrebet konstruktionsbevidsthed. M20 viser, at han er 
bevidst om, hvilken genre/type videoen er, og det konkluderer han ved at sige netop dette: ”Det er 
jo en skræmmekampagne.” (M20, bilag 1;3). Det siger han måske, fordi han har lagt mærke til 
effekterne, der bliver brugt, og dermed også hvad han forbinder med en skræmmekampagne. 
Der er flere af de interviewede, som lægger mærke til hvilke virkemidler, der er blevet brugt 
i  kampagnevideoen og hvordan de bruges. For eksempel viser K30, at hun er opmærksom på et af 
virkemidlerne, der er blevet brugt, ved at hun siger: ”(...) at de ligesom spoler den tilbage” (K30, 
bilag 1;3). Ligeledes kommenterer M68: ”Der var også det i den, at han brugte det, at han kørte 
egentligt ikke sådan rigtigt for stærkt, han fulgte bare det de andre gjorde.”(M68, bilag 1;5). Med 
dette citat kunne man argumentere for, at M68, mener, at kampagnevideoen er konstrueret ud fra et 
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virkelighedssyn, der afspejler dagligdagens trafik. Virkelighedssynet er til stede, ved at 
respondenterne kan relaterer til, at man bare kører efter de andre trafikanter og glemmer lidt at 
kigge på speedometeret og overholde fartgrænsen. Det vil sige, at han er bevidst om, at afsenderens 
intention med opbygningen af kampagnevideoen er, at lave en situation, der er så virkelighedsnær 
som muligt, så flest mulige mennesker kan relatere til den (Schrøder, 2003;68). 
K21 udtrykker med dette citat hvilken indvirkning, hun mener, valget af karakterer i 
kampagnevideoen har på målgruppen.  Hun bider især mærke i, hvad der sker, når børn er 
involveret i en skræmmekampagne.  
Når der er børn, så snart der er børn med, så bliver det lidt mere sårbart, fordi du finder jo 
ikke en mere uskyldig rolle i en offerposition i den her film, så jeg synes den.. Der rammer den 
lige, fordi det jo ikke er barnets skyld i hvert fald, at du kører for stærkt. Så den tager liiige 
igen, en gang mere sådan, når det er børn, det involverer ikke (K21, bilag 1;4).  
Det er også tydeligt i ovenstående citat, at K21 mener, at kampagnevideoen ”går lige ind”. Hun er 
derfor ikke særlig kritisk over for videoen med det samme. Men hun udtrykker dog også, at hun er 
bevidst om, hvilken effekt det har, når det er et barn, der bliver kørt ned i videoen, og ikke en 
voksen. Det vil sige. at hun alligevel er kritisk over for videoen, da hun konstaterer, at det er et 
strategisk træk fra afsenderens side at bruge et barn, da folk som regel reagerer stærkere, når børn er 
involveret (Schrøder, 2003;68). 
K21 uddyber med dette citat, hvorfor hun tror, afsenderen har valgt at bruge disse karakterer i 
kampagnevideoen: ”Altså de har fundet sådan nogle rimelig gennemsnitlige danskere, for at vise. 
Den kunne have været rigtig god hvis der lige havde gået en på fortovet med en barnevogn.”(K21, 
bilag 1;10). K21 kommenterer samtidig på, hvad der ville gøre, at flere ville blive ”fanget” af 
skræmmekampagnen, og hvad eventuelt kunne forbedre videoen fremadsigtet. 
 
 
K30 beskriver endvidere, hvordan kampagnevideoen er sat sammen på en dramatisk måde, sådan at 
folk skal kunne huske den og tænke over den, inden de måske sætter sig ud for at køre bil: ”Altså 
helt det der langsomme, smadrede ansigt og… ryger gennem forruden, det var faktisk modsat, ik. 
Han ryger igennem også tilbage. De der knuste glas der bare er over det hele og”(K30, bilag 1;7). 
K30 beskriver her, at hun er opmærksom på hvordan kampagnevideoen er opbygget. Hun lægger 
mærke til, hvordan den “ubehagelige” scene med cyklisten, der ryger gennem bilruden, bliver vist i 
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slowmotion, så man ser det helt tydeligt. Derudover lægger hun også mærke til aktørens valg med, 
at det knuste glas,  noget ødelagt, fylder en stor del af billedet (Schrøder, 2003;68). 
K21 udtrykker med dette citat: ”Altså det er en stille reklame med et stort budskab [...] som skal 
komme flere omgange” (K21, bilag 1;9), at afsenderen har en bestemt intention med valget af den 
stille melodi. 
K21 er derfor lidt kritisk over for, om afsenderen har valgt at konstruere videoen optimalt med det 
stykke musik, der bedst vil kunne understøtte kampagnens budskab.  
 
Holdning  
Respondenterne har flere forskellige holdninger til “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” og 
skræmmekampagner generelt. Nogle er positive, og andre er mere negative. Flere er dog enige om, 
at denne kampagnevideo gør det, den skal. Den skræmmer. Det kan tydes lidt, som om 
respondenterne ser det som noget umiddelbart negativt, at denne skræmmekampagnevideo er lidt 
voldsom. M45: “Altså, det er da ikke særlig rart at se.” (M45, bilag 1;3). M45 siger også:  
Og det har åbenbart ikke været nok bare at sige at man ikke må køre mer’, man er nødt til at 
vise (undskyld). Nu sprøjtede blodet ikke ligefrem, men det kunne det ligeså godt have gjort 
altså. Ligesom cigaretkampagner hvor du ser sorte lunger, der ligger i en bøtte med saltvand 
(M45, bilag 1;9). 
Der bliver talt negativt omkring afsenderens måde at få fat i modtageren på, og der bliver lavet 
sammenligninger med andre skræmmekampagner, som det også  virker til, at respondenterne har en 
negativ holdning til. Dette er dog ikke ensbetydende med, at skræmmekampagnen ikke virker, som 
den skal. Det skræmmende element er netop også det, som gør, at modtagerne husker det, de bliver 
præsenteret for. Andre af respondenterne oplever også det skræmmende element, men de ser det 
ikke som noget negativt (Schrøder, 2003;68). K30 ser på det positive i kampagne-videoen, nemlig at 
det viser, at ulykken kunne have været undgået: “Den er god, fordi den.. At den ligesom får vist, 
øøhm, altså, hvordan det kunne være undgået. Øøhm, at de ligesom spoler den tilbage.” (K30, bilag 
1;3). 
M20 og K21 snakker også mere generelt om kampagner, hvor de har et lidt negativt syn på dem. De 
har en tendens til at synes, at de lidt for ofte bliver præsenteret for skræmmekampagner og at den 
store mængde kan være med til at dæmpe virkningen af den enkelte kampagne. Man bliver stille og 
roligt vant til de lidt hårde billeder og bliver måske også lidt irriteret, når man bliver ved med at se 
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ubehagelige billeder og videoer og vælger derfor at vende blikket væk. M20 og K21 siger blandt 
andet: “men den skal heller ikke komme for meget.”  (M20, bilag 1;9). 
nej, nej. Den skal komme lige, du ved lige kommer også, at den hele tiden minder om…. Altså 
det er, det kæmpe bud.. rigtig mange skal lige forstå det først, altså hvis man har været i ude i 
nærheden af pårørende eller offer eller personen der gjorde det. Altså tror virkelig at det er 
noget der skal tæt på for at det, at man forstår alvorligheden i det. (K21, bilag 1;9).  
M20 tilføjer:  
det er jo lidt ligesom øh, øh cigaretkampagnerne, på cigaretpakkerne der er en par sorte 
lunger, det er der på alle pakker cigaretter, til sidst så kigger du bare på dem og siger jaa. Det 
er det samme med, hvis du ser sådan en reklamefilm, hver eneste gang du ser fjernsyn, hver 
eneste reklame, så tænker du også bare jaa, ja. Det jo ikke fordi du lægger mærke til hver 
eneste reklame. Til sidst lægger du mindre mærke til reklamen fordi du har set den, så mange 
gange. (M20, bilag 1;10).  
K21 mener også, at det først er, når ulykken rammer en selv eller en af ens nærmeste, at det egentlig 
går op for en, at disse kampagner er værd at lytte til, for det har man måske lidt en tendens til at 
skøjte let hen over og tænke at, det kommer jo ikke til at ske for mig.  
 
Handling  
Situationen i “Fart gør ondt Værre - Cyklisten”, hvor en bilist påkører en ung cyklist, får M45 til at 
fortælle, at han selv kører rigtig meget bil, mellem 65.000-80.000 km om året, og at han heldigvis 
aldrig har ramt nogen. Han understøtter denne historie med følgende citat:  
(…) jeg har mega meget respekt for det, jeg vil sige, jeg kigger, holder øje med spejlene og ser 
mig så for. Man kan jo ikke gøre andet. Jeg tjekker meget horisont og ja, hele tiden fortovet 
om der er børn, er der cykler, er der [et] eller andet (M45, bilag 1;8). 
Ovenstående citat viser, hvordan kampagnevideoens indhold bliver brugt af M45 til at fortælle de 
andre respondenter om, hvordan han undgår en lignende situation som bilisten i kampagnevideoen 
(Schrøder, 2003;68-69). 
Moderator spørger, hvad respondenterne tror, formålet er med denne kampagnevideo. K30 har lagt 
særligt mærke til teksten til slut i kampagnevideoen, hvor det fremgår, at bilisten kørte 60 km/t hvor 
den tilladte fartgrænse var 50 km/t, og at cyklisten havde overlevet, hvis hastighedsgrænsen var 
overholdt. ”Når jeg sætter mig ud nu her for eksempel. når jeg skal videre. Så tror jeg nok lige jeg 
vil tænke over om, om jeg kører 60 eller 50 i byzonen(…)” (K30, bilag 1;9). Medieindholdet har 
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altså her en direkte betydning for, hvordan K30 vil være ekstra opmærksom, når hun kører hjem 
efter fokusgruppeinterviewet, og det er præcis dét, Kim Schrøders dimension Handling drejer sig 
om (Schrøder, 2003;68-69). Lidt senere i interviewet falder snakken på det at være udsat som 
cyklist, og K30 fortæller om, hvordan hendes gamle underbo blev påkørt og kom voldsomt til 
skade. Kampagnevideoens skildring af cyklisten og historien om underboen får K30 til at fortælle, 
hvor forsigtig hun er, når hun cykler i byen. (Schrøder, 2003;68-69). ”(…) der er ikke nogen 
chancer, så vil jeg hellere bare vente, hvis jeg tror jeg ikke kan nå over, godt så bliver jeg bare.” 
(K30, bilag 1;10). Der kunne argumenteres for, at K30 har forstået kampagnevideoen således, at 
cyklisten tager en chance og måske satser på, at bilisten har set ham. Samtidig undervurderer 
cyklisten måske bilistens fart, og måske er det derfor, ulykken er sket. Med hendes citat viser hun i 
hvert fald, hvad hun selv gør for netop at undgå at komme ud for det samme som cyklisten i 
kampagnevideoen og hendes tidligere underbo. 
Endnu et spørgsmål bliver præsenteret for respondenterne. Det lyder: ”Hvilke tanker bliver sat i 
gang imens kampagnevideoen kører?” (Moderator, bilag 1;10). M45 nævnte tidligere i interviewet, 
at han havde respekt for trafikken. Han vælger at dele en historie med de andre respondenter, hvor 
han forklarer, at han blev ramt af en bil, da han var yngre. ”(…) det kunne jo ligeså godt have mit 
hovede, der røg ind igennem også havde jeg jo ikke siddet her.” (M45, bilag 1;11). K21 påpeger, at 
den oplevelse efterfølgende har givet M45 den respekt for trafikken, han har i dag. ”Og den følelse 
sidder der stadig [M45: Ja] og det er også der, respekten kommer frem.” (K21, bilag 1;11). 
Her kan man se, at både M45 og K21 mener, at M45’s tidligere erfaringer stadig har indflydelse på 
hans handlinger i dag.  
Eksemplet med K30, der decideret vil tænke over sin fart, når hun forlader interviewet, er essensen 
af Kim Schrøders dimension Handling (Schrøder, 2003;68-69). Medieindholdet har påvirket K30 til 
at tage budskabet med sig videre. De andre eksempler, der bliver brugt her, er også indenfor 
dimensionen handling, men respondenterne bliver mere inspireret af medieindholdet til at komme 
med personlige oplevelser, der bekræfter dem i grunden til den måde, de handler på i trafikken. 
 
Opsummering 
Generelt kan vi se en tendens til, at vores respondenter har en klar forståelse for filmiske 
virkemidler, opbygning, budskab og genren skræmmekampagne. Dette ses, idet de flere gange 
kommenterer på, hvilken effekt de forskellige elementer skaber hos dem, og om de tror, at disse er 
intenderede. For eksempel er respondenterne opmærksomme på at der bliver brugt et barn som 
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offer, at føreren af bilen skal repræsentere en helt almindelig bilist samt valget af musikken. De er 
ikke blot opmærksomme på, at afsenderen har haft en tanke med disse valg af virkemidler og 
opbygningen af kampagnen, de gør sig også nogle tanker om, hvad det sætter i gang hos dem, at 
musikken for eksempel er netop som den er. Respondenterne giver udtryk for at de voldsomme 
billeder ikke er rare at se på og disse billeder og selve situationen i skræmmekampagnen giver 
anledning til at komme med personlige oplevelser og erfaringer. Slutningen af kampagnevideoen er 
en tekst der fortæller modtageren, at ulykken kunne have været undgået, hvis bilisten havde 
overholdt fartgrænsen. Dette er også noget respondenterne lægger mærke til og de giver udtryk for 
at denne besked motiverer dem til selv at tænke mere over deres fart i byzonerne.  
 
Del 2: “Kør bil når du kører bil” 
Motivation 
Vores interview viste, at vores respondenter i høj grad  investerede i kampagnevideoen “Kør bil når 
du kører bil - Tag posen af” (Schrøder, 2003;68). Det punkt, hvor vores respondenter i højest grad 
investerede i kampagnevideoen, var, når det drejede sig om noget, de kunne identificere sig med. 
M20 har for eksempel let ved at identificere sig selv med karakterne:  
Det er jo  bare lige hurtigt at læse en besked hvis du er på vej hjem, hvis står og kigger, hvis 
du ligger og kører ligeud på en lige vej og der er ingen trafik og diiing, kan man jo lige 
næsten bare lige tage et sekund og kigge på den (M20, bilag 1;17).  
Her viser M20, at han har erfaring med problemstillingen, og derfor identificerer han sig med den 
uopmærksomme bilist i kampagnevideoen. M20 investerer altså i kampagnevideoen, fordi han kan 
sætte sig i karakterernes sted (Schrøder, 2003;68). Flere af de andre respondenter gav på samme vis 
udtryk for at kunne sætte sig i karakterernes sted. 
Et andet punkt, der stod frem, som et sted hvor respondenterne investerede i kampagnevideoen, var, 
når det handlede om noget, der kunne sættes i relation til egne erindringer. For eksempel erindrer 
K30 køreturen umiddelbart før interviewet fandt sted:  
Ja, jeg når da også at få skiftet musik og alt muligt, når jeg lige får tænkt mig om. Og øh 
Nicol… øhh hvad hedder det jeg blev da også lige ringet op på vej herhen jo hvor jeg også 
lige skulle guides ikk, så det har jeg da også lige gjort (K30, bilag 1;14). 
Her investerer K30 i kampagnevideoen på baggrund af, at hun kan sætte den i relation til sin egen 
oplevelse eller erindring (Schrøder, 2003;68). Dette gør også, at hun ligesom M20 kan identificere 
	   49	  
sig med kampagnevideoens karakterer. Desuden udviste respondenterne også generelt interesse for 
emnet, hvilket kunne ses ud fra deres vilje til at tale videre om emnet ud over videoens grænser 
(Schrøder, 2003;68). For eksempel sagde M68 følgende:  
I TDC havde vi jo (utydelig tale) i bilen som af sikkerhedsmæssige årsager var låst når man 
kører, men det var for håndbremsen, så man kunne godt trække håndbremsen, (taler utydeligt: 
bare ikke før ..? så kunne man godt.. mens man kørte.) Man kunne jo ligeså godt have posen 
over hovedet (M68, bilag 1;21). 
Citatet viser, at M68 har interesse for emnet, idet han er motiveret til at bringe samtalen videre. 
Desuden bruger M68 her også sin egen erindring og erfaring, og han sætter denne i relation til 
videoens metaforiske pose over hovedet. 
 
Konstruktionsbevidsthed  
Det er tydeligt at se igennem hele interviewet, at respondenterne har en klar forståelse for de 
virkemidler, der bliver brugt i de forskellige kampagnespots, og den virkning, de har på modtageren. 
Dette ser vi også i TV-spot 2 “Kør bil når du kører bil - Tag posen af”, hvor respondenterne tydeligt 
fokuserer på kampagnens virkemidler. 
Der er for eksempel bevidsthed inden for de enkelte detaljer, som når K21 kommenterer virkningen af 
lydfilen: “men jeg bliver sådan helt forskrækket fordi man gik fra den der helt stille lyd der og så 
BOOM.” (K21, bilag 1;19). K21 kommenterer også, hvordan målgruppen bliver fremstillet i “Kør bil 
når du kører bil - Tag posen af” i forhold til i den første kampagnevideo, de så, “Fart gør ondt Værre - 
Cyklisten”:  
Der var en del flere mennesker involveret.  Idet der var lige lidt ekstra karakterer med, der 
var barnet på cyklen, der var moren, og øhh, ham med posen var der også. Vi får, jeg synes 
der var en lidt bedre målgruppe, måske? (K21, bilag 1;18). 
K30 kommenterer senere på, hvilken effekt det har, når målgruppen er større og mere specifikt 
fremstillet i videoen: “Men jeg synes de forsøger rigtig fint, øhh at ligesom gøre det nærværende, 
gøre det, hvad kan man sige, gøre os , øh at det har noget med os at gøre” (K30, bilag 1;21). K30 
forklarer, hvordan videoen fremstiller pointen; at det ikke bare er noget, der sker for “de andre”, men 
at vi alle har en vis risiko i sådan en situation. På grund af, at der er filmet så mange forskellige 
karakterer, har modtageren lettere ved at identificere sig med en af dem (Schrøder, 2003;68).  
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Virkemidler som klipperytmen er også på tale i interviewet. M45 snakker om, hvordan klippene kan 
have en indvirkning på budskabet om, at ens uopmærksomhed ikke kun går ud over en selv, men 
mest af alt går ud over andre: “Men man ser først ham. Hvad skete der med ham? Og han var 
egentlig nogenlunde okay. Så er der sådan en ‘frrh’ fokus på den der røde bil. Og der var der faktisk 
en der var død på grund af ham.” (M45, bilag 1;18). 
Hovedsageligt viser respondenterne forståelse for, hvordan helheden af kampagnevideoen er med til 
at fremstille budskabet (Schrøder, 2003;68). M45 snakker for eksempel om, hvordan selve 
fortællingen er godt lavet, da den genfortæller oplevelsen af at være en del af et biluheld:  
Kampagnen er jo god. For det er jo det, der sker. Det øjeblik man kigger på noget, så kan det 
godt være man ikke tror man er uopmærksom, men det er du altså bare i det der lille split 
sekund, som så kan være afgørende (M45, bilag 1;16)  
og “og det jo den effekt af det hele, af det der sker. Det jo meget godt lavet.” (M45, bilag 1;19). K30 
snakker ligeledes om, hvordan klipperytmen er med til at genskabe situationen: “Og den er klippet så 
hurtigt så man, man, man når nærmest selv at tænke at jeg var selv en lille smule opmærksom et 
øjeblik, og så SÅ skete det (...)” (K30, bilag 1;34). 
Ud over at respondenterne viser, at de er bevidste om, hvilke virkemidler der bliver taget i brug, viser 
de også en større forståelse for, hvilken effekt disse giver (Schrøder, 2003;68). Der er også en klar 
tendens til, at respondenterne er positive over for konstruktionen i “Kør bil når du kører bil - Tag 
posen af”, og der bliver flere gange sammenlignet med den første kampagnevideo, der tidligere blev 
vist for dem: “den anden, der gik ligesom tempoet meget langsommere, den her gik det meget 
hurtigere” (M20, bilag 1;18). Og som tidligere nævnt, hvor K21 synes at det virker bedre at inddrage 
flere karakterer, så der skabes en større identifikationsmulighed. Der er generelt en tendens til, at de 
tænker længere end kun at fokusere på den enkelte video. Det kan ses ved de mange associationer, de 
får (Schrøder 2003;68). Men jo længere ind i interviewet vi kommer, desto mere sammenligner 
respondenterne de forskellige virkemidler og effekter, der er i de 3 kampagnevideoer. 
 
Forståelse 
Vores respondenter udviste stor forståelse for de skræmmekampagner, vi præsenterede for dem. 
Dette var også tilfældet med “Kør bil, når du kører bil - Tag posen af” (Schrøder, 2003;68). 
Respondenterne var i høj grad klar over, hvad budskabet i kampagnevideoen var. For eksempel 
fremstiller K30 det meget klart: ”Man skal køre bil, når man kører bil […] altså én ting ad gangen 
[…] være koncentreret om det man laver.” (K30, bilag 1;19). Det fremgår heraf, at budskabet har 
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været fremstillet på en letforståelig måde, og respondenten virkede meget sikker i sin fortolkning af 
budskabet. Respondenten brugte også i høj grad kampagnevideoens titel i sin fortolkning af 
budskabet, idet man ud fra forrige citat kan se, at hun brugte titlen på kampagnevideoen, når hun 
skulle forklare budskabet. Faktisk kunne den forståelse, respondenten her udviste, dybest set være 
udledt af titlen alene. M45 udviste den samme forståelse for budskabet, men hans fremstilling af 
budskabet byggede mere på videoens indhold: ”[…]nu der fokus på et eller andet ”bip bip biip” og 
så siger det slam.” (M45, bilag 1;19). Her kan man se, at M45 for eksempel har lagt mærke til, at én 
af karaktererne i kampagnevideoen kørte galt, fordi han sad med sin mobil, mens han kørte. Vores 
respondenter har altså både brugt titlen på kampagnevideoen og indholdet af samme, når de har 
skabt deres forståelse af kampagnevideoens budskab (Schrøder, 2003;68). 
Vores respondenters forståelse af budskabet i kampagnevideoen gik dog også længere end blot det 
denotative plan. Det var tydeligt, at de tolkede på flere elementer i videoen for at finde frem til flere 
aspekter ved budskabet (Schrøder, 2003;68). En af respondenterne, K30, fortolkede lidt mere frit på 
videoen, og kom frem til endnu et aspekt af budskabet: ”Det siger måske lidt om, at man skal tænke 
på ens medmennesker og  hvad man egentlig gør ved dem.” (K30, bilag 1;20). K30 viser her, som 
sagt, at hun har forstået kampagnevideoens budskab ud over det denotative plan. Hun har nemlig 
bidt mærke i, at der er flere karakterer i videoen, som ulykken går ud over, selvom de blot er 
passagerer eller forbipasserende med mere. 
K21 var med på denne fortolkning af budskabet:  
Altså lige bilulykker de går jo ikke ud over én, det går, det er næsten umuligt at  der vil være 
ét offer, så skal det være fordi man kørte frontalt ind i noget, men der er altså, der vil jo altid 
være, forhåbentlig vil der altid være nogle pårørende efterfølgende, der vil jo altid være nogle 
mennesker involveret end kun personen der har kørt bilen (K21, bilag 1;20).  
K21 viser her, at hun i sin forståelse af kampagnevideoens budskab har tolket på inddragelsen af 
ekstra karakterer. K21 forstår, at disse karakterer ikke er tilfældigt inddraget, men at de også er med 
til at skabe en ekstra dimension på budskabet – nemlig at det ikke kun er dig selv, det går ud over, 
når du ikke er opmærksom under kørslen. 
Alt i alt stod budskabet i ”Kør bil når du kører bil - Tag posen af” tydeligt for respondenterne, som 
også viderefortolkede på forskellige elementer i kampagne-videoen, der førte til en mere kompleks 
eller konnotativ forståelse af kampagnevideoens budskab (Schrøder, 2003;68). Man kan altså 
konkludere, at kampagne-videoen var succesfuld på flere punkter. Titlen gav fra start 
respondenterne en god idé om, hvad budskabet gik ud på, og hjalp på denne måde budskabet på vej. 
	   52	  
Ydermere gjorde karaktererne, der blev præsenteret i kampagne-videoen, at vores respondenter 
genovervejede det denotative budskab og fandt en ekstra dimension i kampagne-videoens 
budskab(Schrøder, 2003;68).    
 
Holdning 
Respondenterne er overvejende enige med medieindholdets budskab i kampagnevideoen “Kør bil, 
når du kører bil - Tag posen af”. Følgende citater er eksempler på, hvordan deres enighed med 
kampagnevideoens position kommer til udtryk (Schrøder, 2003;68). 
M45 erkender, at han selv har masser af objekter i bilen, der kan aflede hans opmærksomhed: ”Jeg 
har et rullende kontor når jeg kører bil også ikke. Man mener jo godt man kan.” (M45, bilag 1;14). 
Respondenterne diskuterer videre om forskellige måder, hvorpå de får afledt opmærksomheden, og 
M45 siger følgende: ”Det er jo også det der med at man faktisk siger; man bør faktisk ikke engang 
spise… eller drikke eller (…)” (M45, bilag 1;15). Citatet viser, at selvom M45 godt selv kan være 
uopmærksom i bilen, er han enig med budskabet i kampagnen (Schrøder, 2003;68). Han vælger dog 
at pakke sin udmelding ind og fremlægger den som en mere generel opfattelse af, hvordan man bør 
agere når man kører bil. 
Diskussionen fortsætter i samme tråd, men den handler nu mere om, hvordan respondenterne 
oplever de andre i trafikken, der har travlt med alt muligt andet end at holde øjnene på vejen. K21 
giver med følgende citat sin enighed i kampagnens position. Hun taler om sine veninder når de: 
”kører i Tisvilde en sommerdag og skal lige have telefonen frem og lige finde en cigaret og jeg ved 
ikke hvad. Kan du lægge det, du kører bil nu. Så kan du gøre det bagefter.” (K20, bilag 1;16) K21 
slutter af med: ”det giver slet ikke mening for mig.” (K21, bilag 1;16). Her er det meget tydeligt, at 
K21s subjektive holdning er accept og enighed med medieindholdets position (Schrøder, 2003;68). 
M45 følger op på K21s eksempel med en historie, der ligeledes viser M45s holdning til 
problemstillingen i kampagnevideoen: ”Jeg er nogle gange kørt op [på siden af en bil], så 
observerer jeg, at de sidder sådan her, og de kigger slet ikke op, hvor jeg tænker helt ærligt.” 
(M45, bilag 1;17). 
Med ”at de sidder sådan her” menes der, at bilisten sidder og kigger ned i skødet på telefonen. 
M20 er den eneste respondent, der viser en form for vekselvirkning mellem accept og afvisning af 
medieindholdets budskab (Schrøder, 2003;68). Følgende citat er et eksempel på hans afvisning:  
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Det er jo bare lige hurtigt at læse en besked hvis du er på vej hjem (…) kører ligeud på en vej 
og der er ingen trafik og diiing, kan man jo lige næsten bare lige tage et sekund og kigge på 
den (M20, bilag 1;17).  
Ud fra citatet kan man læse, at M20 godt mener, at man lige hurtigt kan læse en besked hvis man 
kører ligeud på en vej og der ingen trafik er. M45 responderer hurtigt med: ”Der kørte du så lige 70 
meter mens du kiggede.” (M45, bilag 1;17). Hvorefter M20 svarer tilbage: ”Ja, lige præcis.” (M20, 
bilag 1;17). Her kommer vekselvirkningen mellem afvisning og accept til syne. Denne lille 
udveksling mellem M45 og M20 viser, hvordan M20 først argumenterer for, at han synes, det er 
tilladt at kigge på telefonen, så længe der ingen trafik er, og man ellers kører ligeud. Men M45s 
kommentar får hurtigt M20 til at indse, at det måske ikke er helt forsvarligt alligevel, da han godt 
kan se pointen fra M45 (Schrøder, 2003;68). 
Som nævnt tidligere var vores respondenter overvejende enige med medieindholdets position, og 
budskabet blev mødt med accept, selvom ikke alle kunne stå inde for at de kører inden for 
retningslinjerne. 
De udvalgte citater er eksempler på, hvordan respondenterne eller deres bekendte selv begår sig i 
trafikken og deres holdninger herom. Først kommer M45 med eksempler på, hvordan han selv er 
uopmærksom, når han kører bil. Dette munder dog alligevel ud i, at han gør opmærksom på, at man 
jo faktisk ikke engang bør spise, drikke eller noget andet, imens man kører bil. K21 fortæller om 
sine veninder, der laver alverdens ting mens de kører, og til sidst er der M20, der i første omgang 
taler sin sag for, at så længe omgivelserne tillader det, kan det gå an, at man lige læser en sms. Dette 
synspunkt ændres dog, da han bliver stillet over for realiteten af den risiko, man tager. 
 
Handling 
“Kør bil når du kører bil - Tag posen af” videoen fandt vores respondenter generelt meget barsk, og 
det var denne kampagne, hvor selve skræmme-effekten stod mest frem. Respondenterne gav også 
udtryk for, at det var denne kampagne, der gjorde størst indtryk på dem i forhold til at huske selve 
kampagnevideoen efterfølgende (Schrøder, 2003;68-69). 
Kampagnens indhold handler om at holde fokus på at køre bil, og videoen ender med et kæmpe 
trafikuheld. Vores respondenter giver udtryk for, at det i særlig grad er dette plot der påvirker dem 
og deres lyst til at handle, hvilket der gives udtryk for i følgende citater. For eksempel siger M45: 
”Så det der med måske at forberede kørslen lidt, mere end man egentlig bare smider det ind på 
sædet og så starter man bilen og så mens man kører så begynder man egentlig at sætte (musik på)” 
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(M45, bilag 1;19). M45 kommer altså her med et forslag til, hvordan man eventuelt kunne ændre 
sine hverdagsrutiner, så man kunne undgå at blive distraheret under kørslen og dermed tage et 
større ansvar og på den måde bidrage til at passe bedre på sig selv og andre i trafikken(Schrøder 
2003;68-69).  
 
K30 forklarer, hvordan hun bruger medieindholdet til at tænke over sin egen adfærd i relation til 
andre mennesker:  
Man skal spørge sig selv om man kan leve med at man, altså, om man, hvis man laver alle 
mulige ting, så skal man spørge sig selv om man kan leve med at man faktisk er årsag til 
uheldet, og hvis man godt kan det, så skal man bare fortsætte, ellers så skal man nok lige 
overveje hvad man laver (K30, bilag 1;21). 
K21 giver også udtryk for, at hun tror, at det kræver en mentalitetsændring hos folk at forbedre 
koncentrationen og mindske tendensen til at lave andre ting end at køre bil, når man kører bil. Hun 
mener, at man skal starte hos sig selv og se det som et fælles ansvar i stedet for at give alle andre 
skylden: ”Det den man måske skal tage fokus på, at det er noget man skal gøre sammen, i stedet for 
at det den ene eller den anden eller den tredje.” (K21, bilag 1;21).  
 
Opsummering 
Vi har fået en fornemmelse af, at “Kør bil, når du kører bil - Tag posen af” var den video, vores 
respondenter fandt mest voldsom, og at de mente, at det var denne kampagne, hvor selve 
skræmmeaspektet var mest fremtrædende. Dette så vi allerede under afspilningen af 
kampagnevideoen, hvor for eksempel K21 hoppede i stolen af forskrækkelse, da ulykken skete. 
Men også under interviewet blev de barske billeder kommenteret. Respondenterne gav her udtryk 
for, at det var denne kampagne, der gjorde størst indtryk på dem i forhold til at huske selve 
kampagnevideoen efterfølgende og derved have indflydelse på deres kørselsvaner. Det viste sig, at 
det endnu engang var en god effekt at genskabe ulykkes-scenariet, også selv om respondenterne 
ikke syntes, at det var decideret behageligt at se på.  
Kampagnevideoen sætter også gang i en masse associationer hos respondenterne, og man kan 
tydeligt se, at de har en del holdninger til emnet på forhånd, både om egne og andres vaner bag 
rattet, hvilket viser os, at budskabet også her gik klart igennem.  
Deres forståelse for budskabet stod klart i spænd med det intenderede budskab, at det er vigtigt, 
man holder fokus på trafikken og er orienteret i forhold til andre trafikanter, og man derfor ikke 
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fumler rundt med diverse andre ting. En anden, mere fortolket version af budskabet, var, at de var 
opmærksomme på hvor mange flere karakterer, der var i kampagnevideoen, hvoraf de udledte, at et 
ekstra budskab var, at et trafikuheld ikke kun går ud over bilisten, men at det også går ud over de 
pårørende og tilskuerne. Derfor mener respondenterne, det er vigtigt at overveje, hvorledes man vil 
være grund til andres traumer. 
 
Del 3: “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del” 
Motivation 
Det er tydeligt, at respondenterne efter at have set kampagnevideoen “Sænk farten - En lille smule 
betyder en hel del”, viser engagement for emnet. Dette engagement kommer til udtryk i en 
diskussion, hvor de nævner en masse forskellige elementer, der ville motivere respondenterne til 
enten at ændre deres adfærd eller til at tænke over deres fremtidige handlinger. En god motivation 
kan være ros. For eksempel mener K21 at hun godt kan lide resultatet, hvilket her er ros, som hun 
får ud af at sænke farten: ”(...) så jeg synes det er fantastisk man lige får lidt ros for det” (K21, bilag 
1;23). Det er derfor i hendes interesse at følge kampagnevideoens budskab, da hun så opnår ros og 
tilkendegivelse (Schrøder, 2003;68). 
M20 mener, at folk vil føle sig mere engageret i at køre ordentligt efter at have set de to første 
kampagnevideoer, end efter at de har set den tredje. M20 antager, at folk reagerer stærkere på frygt 
og husker frygten bedre end ros, som netop bliver brugt som motivation i den sidste video: ”De to 
første vil jeg sige var sådan nogen skræmmekampagner, man tænker lidt mere over dem. Den anden 
den tænker man ikke liiige så meget over.” (M20, bilag 1;24). K30 forklarer, at hendes interesse var 
større efter at have set de to andre kampagnevideoer, fordi der i de to videoer er brugt rigtige 
mennesker og ikke animerede: ”Ja altså fordi at det var en rigtig person, og ikke fiktiv eller sådan 
animeret ikke.” (K30, bilag 1;24). Hun har sværere ved at identificere sig med karakteren i denne 
kampagnevideo modsat de forrige kampagnevideoer, der var mere virkelighedsnære (Schrøder, 
2003;68). 
M45 fortæller om sine personlige erfaringer, hvor han ofte viser hensyn og giver plads til andre 
bilister. Netop dette er en del af kampagnevideoens budskab, og det motiverer ham til at fortsætte 
sin adfærd i trafikken:  
Altså du kan bare lægge dig ud syd for grænsen, der kører folk altså ret pænt. Der bliver 
afstand, man trækker ind, man bliver ikke bare liggende ude i overhalingsbanen. Det må jeg 
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godt [Latter] jeg kører faktisk næsten 110. Selvom der er masser af plads her [peger til siden] 
(M45, bilag 1;26). 
Investeringen ligger i, at M45 kan identificere sig med den animerede figur i “Sænk farten - En lille 
smule betyder en hel del” (Schrøder, 2003;68). 
M20 kommenterer M45s udsagn og siger: ”Og det er det der gør dig så, altså, det er også dér 
farlige ting sker.” (M45, bilag 1;26). Her fremgår det, at M20 har en interesse i, at folk ikke skal 
komme til skade ved, at en farlig situation kunne opstå på grund af for høj hastighed. 
Ligesom i de andre kampagnevideoer bringer denne også associationer frem hos respondenterne. I 
næste citat ser vi, hvordan K21 investerer i kampagnevideoens budskab, da det får hende til at 
relatere til en personlig oplevelse, hun har haft (Schrøder, 2003;68), som har givet hende en 
interesse i at køre ordentligt, da hun har oplevet, at det er ubehageligt at føle sig utryg i trafikken, 
fordi der bliver kørt for vildt:  
Jeg har lige været i Italien den sidste måned ikke også, og der lejede vi en bil, og det sker 
aldrig igen. Altså det kan jeg ligeså godt sige. Aldrig sid i en bil i Italien. I hvert fald ikke 
syditalien, eller køre oppe i bjergene, og der er jo ikke, altså så kommer de, de kører jo, de må 
køre 90 nede på de der kystbaner – fuldstændig sindssygt (K21, bilag 1;26). 
M68 er meget investeret i brugssituationen (Schrøder, 2003;68). Han vil generelt helst snakke om 
det at færdes i trafikken og sine egne erfaringer med dette frem for selve kampagnen og dens 
indhold. Han bliver motiveret til at snakke om emnet via kampagnen:  
Nu siger du Italien, vi er meget i Spanien, og der er nogle bjergveje der og du skal være 
halvanden kilometer, vrøvl, halvanden meter uden om en cyklist og vi kan køre i kø i lang tid, 
hvis der er en cyklist og der er ikke én der dytter- ikke en. Jeg ved ikke om der er dødsstraf for 
det, for der er ingen der gør det (M68, bilag 1;28). 
Efter at have set kampagnevideoen relaterer M68 temaet til sine hverdagserfaringer (Schrøder, 
2003;68): ”Ja, og når der er vejarbejde, der er jo et skilt så stort så man kan ikke nå at læse alt 
hvad der står.” (M68, bilag 1;29).  
På trods af at kampagnevideoen er animeret, identificerer K30 sig med karakteren i 
kampagnevideoen (Schrøder, 2003;68). K30 kan genkende det med at køre lidt hurtigere, da hun 
ved af erfaring, at speedometeret viser en højere hastighed, end man reelt kører. Derfor mener hun, 
at man nemmere retfærdiggør hastigheden overfor sig selv, så man godt lige kan trykke lidt mere på 
speederen: ”Så kommer der bare sådan en mursten på speederen, fordi det ved man jo godt.” (K30, 
bilag 1;33).  
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M68 udviser nysgerrighed, ved at han spekulerer over, hvad vi egentlig tænker på, når vi kører bil. 
Altså hvad enten vi vælger at køre for hurtigt, eller om vi vælger at holde fartgrænsen (Schrøder, 
2003;68): ”men har vi folkelig omsorg når vi sidder bag rattet, eller er det ikke kun os selv.” (M68, 
bilag 1;36).  
K30 og K21 udtrykker begge, at de på baggrund af interesse i medietekstens budskab investerer i 
kampagnevideoen: “Jeg var meget bange for at jeg skulle gøre noget, jeg turde heller ikke køre inde 
i byen, øhm, cyklister og løbere og alt muligt der kommer ud fra alle sider, det var jeg virkelig 
bange for.” (K30, bilag 1;36) og ”Det er tanken om at der kan ske noget, hvad der kan ske med 
andre.” (K21, bilag 1;36). Her investerer de altså i videoen, på baggrund af, at de har en interesse 
for det særlige aspekt omkring at sætte andre mennesker i fare med sin egen uansvarlige kørsel. 
Efter at have set kampagnevideoen nævner M45, at ved at han kører i firmabil, står der mange ting 
på spil for ham, hvis han ikke overholder færdselsloven: ”(...) for det første har vi en kørepolitik. 
Jeg kan faktisk miste min bil - Jeg kan egentlig blive fyret, hvis jeg ikke kører ordentligt. Hvis jeg 
kører (…) af, eller… jeg skal i hvert fald ikke være motivatoren.” (M45, bilag 1;37). Man kan 
dermed argumentere, at hans investering i at køre ordentligt er hans interesse i ikke at miste sit job. 
Det kom K21 også frem til i dette citat: ”Du ville jo miste dit job, hvis du ikke kører pænt.” (K21, 
bilag 1;38). K21 taler videre om, hvordan det motiverer en til at køre ordentligt, når det er ens job, 
der kunne stå på spil:  
Jaa, jeg tænker det er pænt motiverende. Og igen, jeg synes det går lidt hen af den der 
konsekvens, med at der kan ske noget, hvis jeg ikke - og det kan motivere et generelt 
tankemønster- og dannelse omkring: ‘så gør jeg bare sådan her. Det generer mig egentlig 
ikke’. (K21, bilag 1;38).  
Ved at det er ens job, der står på spil, har man en stor interesse i at overholde loven, da man kan 
risikere at miste jobbet, hvis man ikke gør.  
 
Konstruktionsbevidsthed 
Kampagnevideoen “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del” er animeret og bygger derfor på 
andre ting end de to foregående kampagnevideoer. Dette lægger respondenterne hurtigt mærke til, 
og allerede kort efter videoen er blevet afspillet, kommenterer de forskellene. K21 konkluderer 
hurtigt: “Det er en helt anden type reklame end de andre faktisk.” (K21, bilag 1;24). Hun fortsætter 
derefter med hvilken effekt, dette har på hendes modtagelse: “altså også det at netop, det er en 
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tegnefilm, vi kan måske godt sætte os ind i det, men den er stadig distanceret på en lidt anden 
måde.” (K21, bilag 1;24).  
K21 er også hurtig til at opfange, at aktøren i stedet har valgt at bruge andre virkemidler, og hun 
lægger især fokus på sproget, der bliver brugt i kampagnevideoen (Schrøder, 2003;68):  
Jeg ved det ikke helt fordi de, altså så har de så brugt nogen helt andre karakterer og 
symboler i selve filmen, og altså de bruger også nogen helt specifikke, altså sådan 
hverdagsbemærkninger, nu kan jeg ikke huske præcis hvad han siger men: ‘gudske tak og lov’ 
eller et eller andet, den der tale, og italesættelsen, måden den bliver på, der bliver det sådan, 
jeg blev fanget af den på en anden måde end jeg gjorde med de andre. (K21, bilag 1;24).  
Selvom hun mener, at man ikke kan identificerer sig med karaktererne på samme måde som man 
kunne i de to andre kampagnevideoer, så opvejer sproget for dette, netop ved at benytte sig af et 
almindeligt talesprog.  
Det kommer K30 ligeledes ind på i interviewet, hvor hun siger at:  
De blander også, de blander lidt også kommunikation meget, det lagde jeg mærke til, der er 
meget kommunikation idet de har fjernet fokus på hvilke personer der er med, fordi det er 
animeret selvfølgelig, der er ikke så meget man skal forholde sig synsmæssigt til. Så de brugte 
lidt, de appellerede lidt til unge, og så brugte det der ‘gudske tak og lov’. (K30, bilag 1;25).  
I forbindelse med respondenternes dialog vedrørende sprogbrugen i kampagnevideoen, bliver 
aktørens målgruppe også italesat (Schrøder, 2003;68). Respondenterne bliver enige om, at sproget 
gør, at målgruppen er bredere på grund af sprogbrugen: “Og så appellerer de bare, altså de brugte 
kommunikationen helt vildt i den her reklame, altså virkelig appellerer ud til hvert individ, det synes 
jeg er sjovt at det er en menneskelig person” (K21, bilag 1;23). Og K30 siger: ”Jeg tror, som du 
siger, at den rammer meget bredt.” (K30, bilag 1;24). 
 K21 kommer meget ind på konstruktionen og snakker endvidere om hvilken effekt, farvevalget har 
på kampagnevideoen (Schrøder, 2003;68). Hun giver udtryk for, at de store kontrastforskelle i 
farverne gør, at man får fokus på kampagnevideoen:  
Kontrasterne de var også anderledes i forhold til  det der (Utydelig tale) der kunne man se en 
meget større kontrast imod hinanden, det tror jeg nogen gange kan få synet til at, altså, skabe 
fokus på syn, hvor man nogen gange altså ‘der er godt nok orange derovre’ eller ‘der er godt 
nok blåt’ altså ligegyldigt [...] (K21, bilag 1;25). 
	   59	  
K21 er altså opmærksom på valget af farver i videoen, og hvilken effekt dette har på hende som 
modtager. Hun viser, at hun er konstruktionsbevidst, idet hun lægger mærke til og fortolker på 
afsenders valg af virkemidler.  
 
Forståelse 
“Sænk farten - En lille smule betyder en hel del”, var i modsætning til de to andre videoer, animeret, 
hvilket, giver ifølge vores respondenter, en noget anden oplevelse. 
For eksempel lægger K21 ud med: ”Det er en helt anden type reklame end de andre faktisk.” (K21, 
bilag 1;24). 
Hun forklarer, at det er, fordi kampagnevideoen er animeret, hun synes, den er så anderledes. Hun 
synes ikke nødvendigvis, at det er en dårlig ting, men hun føler dog grundet animationen en vis 
distance, der gør det sværere for hende at relatere til medieteksten. Hun tilføjer: ”Jeg bemærkede at 
vi danskere fik ros for vores kørsel. Den starter lige med at rose og sige: ”åh i gør det faktisk godt, 
men vi skal bare lige have det sidste, alle sammen skal vi gøre det sidste”. (K21, bilag 1;23).  
(...)den var sådan lidt nationalistisk måske, den talte rigtig meget til det, også det der med, der 
er ikke noget bedre end at få lidt ros- Og det blev ikke sådan en ‘Nu tager du dig sammen, der 
skal køres ordentligt’. Det var sådan mere ‘I gør det, men i skal gøre det lidt bedre’” (K21, 
bilag 1;23).  
K21 opfatter altså kampagnen som positiv, og hun viser forståelse for afsenderens brug af ros som 
middel til at vinde sympati og opmærksomhed hos modtageren (Schrøder, 2003;68). Det 
nationalistiske aspekt, som K21 opfatter i kampagnen, viser, at hun har en forståelse for 
kampagnens “Det bliver lettere, hvis vi hjælper hinanden”-mentalitet. Denne mentalitet bliver også 
forstået af K30, som generelt viser stor forståelse for det intenderede budskab i kampagnen:  
”Der er sådan en, vi løfter i flok det er lidt den mentalitet der ligger bag. Og lidt mindre sådan, 
faktisk lidt mindre fingerpeg på den enkelte, altså det er meget mere sådan fællesskabsfølelsen, at 
hvis vi nu bare alle sammen bare sænker farten en lille smule så når vi rigtig langt, for vi er nået 
rigtig langt, men vi kan nå endnu længere hvis vi allesammen gør en indsats” (K30, bilag 1;29). 
Da moderatoren spørger respondenterne, hvilken målgruppe, de tror, en animeret informationsvideo 
er tiltænkt, mener K30, at den rammer meget bredt: ”Hvor at de to første måske henvender sig lidt 
til, lidt unge eller lidt yngre i hvert fald, muligvis folk der lige har fået kørekort” (K30, bilag 1;24). 
Vores respondenter er enige om, at især fællesskabsfølelsen kom rigtig godt til syne i 
kampagnevideoen. K21 understreger endnu en gang: ” Ja, det er netop den der nationalistiske 
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fællesskab og at det her er noget vi skal gøre sammen, og at vi skal sænke farten sammen.” (K21, 
bilag 1;25). 
Moderator spørger vores respondenter, hvilken forskel, de synes, brugen af animation giver 
kampagnen i forbindelse med budskabet. K30 kommenterer: ”Den rammer ikke så hårdt.” (K30, 
bilag 1;25). Og M45 tilføjer: ”Den fortæller det samme, bare på en lidt mere .. blød måde.” (M45, 
bilag 1;25). Endelig giver K30 medhold i K21s tidligere kommentar om, at animationen distancerer 
budskabet fra virkeligheden. Disse udtalelser viser altså, at respondenterne forstår kampagnen som 
en blødere form for skræmmekampagne, end det var tilfældet for de øvrige kampagnevideoer 
(Schrøder, 2003;68). Med hensyn til selve skræmmeaspektet ved kampagnen, spørger moderator ind 
til respondenternes tanker, når de ser en blødere kampagnevideo frem for de mere barske versioner. 
Hertil svarer M45: ”Jeg synes egentlig den er fin, det der med, at, for mig, den kører meget på tid 
for mig, det der med har vi så travlt?” (M45, bilag 1;27). Respondenten viser her forståelse for 
kampagnens budskab, og denne forståelse stemmer godt overens med afsendernes intenderede 
budskab. 
K30 viser en stor konnotativ forståelse (Schrøder, 2003;68) for kampagnens budskab, da hun siger:  
Ej, men jeg synes at de har noget rigtigt fint, noget, altså budskab, altså alle tre og altså 
selvfølgelig, de to første fordi de er sådan lidt mere barske, så sætter de måske lidt større 
sådan præg, men jeg kan godt lide, jeg kan godt lide den der med at de lige, lige roser os lidt 
og så bagefter siger ”årh, lige nummeret bedre så bliver vi rigtig glade (K30, bilag 1;28).  
Og M45 tilføjer: ”Det er den der blide børneopdragelse.” (M45, bilag 1;28). Umiddelbart lader det 
til, at den animerede video fungerede bedre for vores kvindelige respondenter, som viste stor 
forståelse for filmens budskab og brugen af virkemidlerne, mens vores mandlige respondenter var 
mere til de mere barske og åbenlyst skræmmende kampagner. 
 
Holdning  
Respondenterne udtrykker klare holdninger i forhold til flere elementer. 
Generelt virker de positive over for kampagnevideoen og den måde, hvorpå den fremstiller det 
redskab at rose modtagerne i stedet for at opdrage dem. Dette kan for eksempel ses, hvor M20 siger: 
“(...) så jeg synes det er fantastisk man lige får lidt ros for det. Jeg tror på det kan motiverer rigtig 
mange, til lige at tage det sidste.“ (K30, bilag 1;23) og  
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Og det blev ikke sådan en ‘Nu tager du dig sammen, der skal køres ordentligt’. Det var sådan 
mere ‘I gør det, men i skal gøre det lidt bedre’. Jeg ved ikke lige hvordan, jeg tror den fanger 
sin målgruppe på en lidt anden måde (M20, bilag 1;24).  
Nogle af de andre respondenter er også positive over for den mere rosende kampagnevideo. K30 
siger for eksempel: “Man får lige et smil på læben af den.” (K30, bilag 1;23), og M68 siger: “Jeg 
synes den er god.” (M68, bilag 1;23). Selvom de giver udtryk for, at de har et mere positivt indtryk 
af denne kampagnevideo, virker det til, at de er enige om, at de to foregående kampagnevideoer 
virker bedre. Respondenterne virker til at være enige om, at skræmmeeffekten virker mere effektivt 
i de to første videoer, da det, at videoen er animeret, gør, at budskabet bliver fremstillet blødere. 
K30 siger: “Den rammer ikke så hårdt.” (K30, bilag 1;25), M45: “Den fortæller det samme, bare 
på en lidt mere .. blød måde.” (M45, bilag 1;25), M68: “Den skræmmer jo ikke på samme måde 
som de andre, den der animerede der.” (M68, bilag 1;27). 
Af den grund mener M20 heller ikke, at man på samme måde vil huske den sidste kampagnevideo 
senere hen, da den følelsesmæssigt ikke har påvirket nok: “De to første vil jeg sige var sådan nogen 
skræmmekampagner, man tænker lidt mere over dem. Den anden den tænker man ikke liiige så 
meget over.” (M20, bilag 1;24). Dog er M45 skeptisk omkring skræmmeaspektet og er i tvivl, om 
modtagerne overhovedet bliver påvirket, som aktøren ønsker det, på grund af den kultur vi lever i, i 
dag:  
Begge dele er jo fint. Altså jeg vil også sige man ser så meget i dag, på små filmklip, på 
(Utydelig tale) og alt muligt andet som er super barsk. Så man kan også sige, hvor stor 
virkning har det? (M45, bilag 1;25). 
K30 viser lidt af den samme holdning i hendes næste kommentar, hvor hun argumenterer for, at 
fremstillingen af “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” og “Kør bil når du kører bil - Tag posen af” 
påvirker modtageren mere, men at hun føler, at den nye vinkling måske virker godt, da man ikke 
“bare ser det samme hver gang” (Schrøder 2003;68):  
(...) de to første fordi de er sådan lidt mere barske, så sætter de måske lidt større sådan præg, 
men jeg kan godt lide, jeg kan godt lide den der med at de lige, lige roser os lidt og så 
bagefter siger ‘årh, lige nummeret bedre så bliver vi rigtig glade’. Det synes jeg er en fin 
indgangsvinkel. Det giver en anden tilgang, jeg synes de virker rigtig fint begge to, for ellers 
så, som du sagde før, kommer man måske ud i den der med ‘Jaja, den har vi set ikk’ og så 
bliver man måske blind overfor det, så den der med lige at bruge de der forskellige måder til 
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at komme ud til os på med det her budskab, synes jeg øh er rigtig fin, det sætter hver deres 
sådan indtryk (K30, bilag 1;28).  
M20 mener dog, at det virker bedst for ham, når han får budskabet fremstillet sort på hvidt:  
Ja, jeg synes også at en af de to første, blandt andet, viser jo også helt tydeligt konsekvensen 
af det, altså tit og ofte, jeg handler ikke, jeg er meget impulspræget, så jeg lærer det først når 
jeg får konsekvensen af noget, og altså der visualisere det noget for mig, hvad det betyder med 
de 10 kilometer for stærkt (...) (M20, bilag 1;33).  
M20 har altså den holdning, at det er vigtigt at få budskabet helt klart fremstillet på en visuel måde, 
for at det går rent ind.  
K21 mener netop, at “Fart gør ondt Værre - Cyklisten” påvirker hende mest, da det går ud over 
figuren det uskyldige barn: 
(...) og grunden til at jeg er helt vild med etteren er fordi de tager det mest uskyldige vi har i 
samfundet, og det er børnene, det er dem der har mindst, altså indvirkning på hvordan jeg 
kører eller hvordan andre kører, det er helt klart voksen kultur hvordan vi kører i Danmark, 
så den rammer mig sgu lige, jaer så det (K21, bilag 1;33). 
Ifølge K21 går budskabet lettere ind, når medieteksten går ind og påvirker følelserne frem for blot at 
fremstille det hele sort på hvidt, som M20 foretrak. 
K30 mener også, at skræmmeaspektet er det mest effektive, når det kommer til at videregive 
budskaber som disse:  
(...) hvor at den anden, der rykkede jeg mig på stolen, fordi jeg blev så forskrækket over at det 
kom sådan et [klap i hånden]  sådan et klask, øhm, et sammenstød, så jeg lavede sådan en… 
ja, det kunne jeg bare mærke, så på den måde der gjorde den i hvert fald hårdere indtryk på 
mig, den med posen, fordi der skete noget med lyden, som gjorde at jeg sådan blev lidt halv 
forskrækket (K30, bilag 1;34).  
Her udtrykker K30 altså den holdning, at budskabet står skarpest, når skræmmeaspektet fylder noget 
i kampagnevideoen.  
M20 er enig og siger: “Det skal være lidt mere kort og kontant.” (M20, bilag 1;37). 
De begynder at diskutere deres holdninger til skiltning i vejkanten, hvordan det påvirker kørslen, og 
hvordan de kunne laves bedre (Schrøder 2003;68). Respondenterne er enige om, at det er 
dobbeltmoralsk at skilte med sikker trafik, da skiltene drager fokus væk fra vejen. M20 siger for 
eksempel:  
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Jeg har ikke set det der med ‘Kør bil når du kører bil’ på et skilt, det har jeg ikke set, men hvis 
jeg så sådan et skilt vil jeg synes at det var sindssygt dobbeltmoralsk ikke. Det er mærkeligt, 
så skal du lige have teksten jo og så skal du jo læse uden og kigge på vejen (M20, bilag 1;29).  
Især skilte med tekst virker respondenterne negative overfor, da man skal koncentrere sig om at 
læse det for at forstå budskabet. De mener, at man i stedet skal påvirke bilister visuelt med billeder. 
K21 siger:  
Hvis det skulle fungerer for mig og det skulle være sådan hvor man kører bil, så skulle det 
ikke være tekst, jeg skulle, jeg skulle have noget visuel påvirkning ligesom når jeg ser det der 
hjorteskilt, så er jeg slet ikke i tvivl om at jeg skal passe på en hjort (K21, bilag 1;30).  
Hun fortsætter: “nej der skal ikke stå noget på det, der skal være et visuelt billede, der skal kunne 
plotte ind uden sådan så jeg næsten ubevidst kan tænke over… Det tror jeg ville fungere bedre end 
det der sænk farten.” (K21, bilag 1;30). 
 
Handling 
Budskabet i “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del” bliver i denne sammenhæng bygget 
videre på af M45:  
Jeg stopper hvis jeg kan se at folk nok gerne vil over eller hun har svært ved at komme ud. 
Den der person kan ikke rigtig finde ud af at køre på motorvejen eller (…) eller, så’n. Man 
skal nok lige så’n. Så jeg tror vi alle sammen lærer meget af så’n prøve at sige: ‘Prøv at være 
god’. Når du er god, så kan det være du ligner mindre (...) en idiot. Dermed ikke sagt at jeg 
ikke nogen gange kan ligne en (M45, bilag 1;38).  
Citatet viser, hvordan M45 prøver at vise en god adfærd i trafikken, og hvordan han forestiller sig, 
at en god handling avler flere gode handlinger hos de øvrige trafikanter. Medieindholdets budskab 
inspirerer M45 til at fortælle, hvordan han selv agerer i trafikken, og til at bruge et lignende budskab 
som i kampagnevideoen (Schrøder, 2003;68-69). M45 udbygger sin forestilling om det at være en 
god bilist med en episode, han selv var vidne til, som kunne være endt galt. M45 kørte på 
motorvejen bagved en ældre dame, som kørte 95 km/t i overhalingsbanen. M45 gav hende det lange 
lys for at gøre hende opmærksom på, at hun skulle trække ind til siden og at der lå bilister bagved, 
som skulle til at overhale. M45 siger:  
Det var dem som var lige ved at overveje at kører indenom. Og så kunne det jo gå rigtig galt, 
hvis hun nu: ‘Hov der er da biler’ SLAM. Og det kunne ramme mig. Så jeg prøver at signalere 
til hende, men hvis hun nu siger: ‘hvad er det for en [klovn]…’. (...) Hvorfor blinker han af 
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mig?” (M45, bilag 1;38). M45: ”(...) Jeg prøver bare at minde hende om at at det nok er en 
meget god ide at trække lidt ind. Det er jo ikke for at genere hende (M45, bilag 1;39). 
Ovenstående citater viser, at M45 er en billist, der gerne tager affære i trafikken. Han handler ikke 
direkte som en reaktion på medieindholdets budskab, men hans handlinger og ageren i trafikken er 
et godt eksempel på det, som kampagnen gerne vil råde folk til, og af denne grund er eksemplet 
taget med i analysen (Schrøder, 2003;68-69). 
Kampagnevideoen får K30 til at tænke på, hvad der har påvirket hende til ikke at køre bil i mange år 
og altså netop forhindret hende i at handle: ”Altså årsagen til når jeg ikke har kørt i 10 år er, er 
fordi jeg var rigtig bange for hvad jeg kunne gøre mod andre.” (K30, bilag 1;36) 
Kampagnevideoens medieindhold får K21 til at tænke over den gruppe af unge mænd, der kører for 
stærkt. K21 bliver irriteret over, at hendes jævnaldrende ikke bare kan køre efter fartgrænsen 
ligesom i kampagnevideoen. Hun siger: ”Altså jeg er lige alderen, hvor drenge er fuldstændig 
ustyrlige oppe at køre over: ‘Hvorfor fanden kører de sådan her. Man må jo faktisk godt køre 50 
her’. Altså slap nu af. ‘Johnny, det er okay’.” (K21, bilag 1;38). I denne forbindelse siger M45, at 
han nogle gange stopper op og spørger sig selv, hvorfor han agerer, som han gør, når han kører bil: 
”Det jo fordi du det, hånden på hjertet så kan man jo godt sige til sig selv en gang imellem hvad 
laver du lige når du kører bil.” (M45, bilag 1;32). Her mener M45 for eksempel, at man muligvis 
ikke altid tænker over, hvor tæt man kører, på den forankørende bil, og at man nok lige skal stoppe 
op og tænke over hvordan man kører, hvilket også er kampagnevideoens budskab (Schrøder, 
2003;68-69) - “at sænke farten en lille smule”, så man undgår uheld. 
Opsummering 
Der danner sig blandede holdninger til den nye, anderledes fremstillet video, og den får dem til at 
skulle tage stilling til, hvorvidt en skræmmekampagne virker som intenderet. Der danner sig en 
enighed i gruppen, om at videoen ikke på samme måde “opdrager” modtagerne, men tværtimod 
roser den dem og opfordrer til, at vi sammen gør det lidt bedre. Dette reagerer respondenterne 
positivt på. K21 nævner endda, at hun tror, at kampagnevideoen har evnen til at fange de 
modtagere, der normalt ikke reagerer på en skræmmekampagne, netop fordi den har et andet fokus.  
Det virker til, at de bedre kan lide denne video, da den kommunikerer samme budskab blot på en 
blidere og mere modtagelig måde. Men selvom de taler positivt om kampagnen “Sænk farten - En 
lille smule betyder en hel del” og mener, at den kan motivere den gruppe af bilister, der normalt 
vender det blinde øje til skræmmekampagner, virker det til, at de to andre kampagnevideoer har sat 
et større præg på respondenterne, netop fordi skræmmeeffekten er mere fremtrædende i de to første. 
	   65	  
Respondenterne mener heller ikke at man på samme måde bliver følelsesladet af at se den, da den er 
animeret.  
9. Diskussion 
9.1 Hvordan stemmer vores modtageres opfattelse overens med det intenderede 
budskab?  
Vi har i vores analyse bl.a. haft fokus på Rådet for Sikker Trafiks intenderede budskab og formål, 
hvilket vi har fået adgang til via mails fra Rådet for Sikker Trafik. Derefter har vi udarbejdet en 
medieanalyse af de tre kampagnevideoer for at blive opmærksomme på brugen af virkemidler og 
videoernes tekniske opbygning. Endelig har vi transskriberet vores fokusgruppeinterview for at 
komme frem til, hvad vores respondenters italesættelser af kampagnevideoerne giver udtryk for. 
Ved en nærmere sammenligning af disse to analyser og Rådet for Sikker Trafiks intenderede 
budskab, fremgår det, at vores respondenter både var opmærksomme på, at de virkemidler, som vi 
har analyseret os frem til i medieanalysen, var der, men de viste også forståelse for hvorfor, samt 
deres virkning. Denne forståelse og opmærksomhed førte til, at vores respondenters tolkning af 
kampagnevideoernes budskaber i høj grad stemmer overens med afsenderens intenderede budskab. 
De udtalelser, som vi har placeret under dimensionen “handling” i Kim Schrøders 
receptionsanalyse, går også godt i hånd med Rådet for Sikker Trafiks formål med kampagnerne. 
Det er for eksempel tydeligt, at vores respondenter bider mærke i, at modtagerne af “Sænk farten - 
en lille smule betyder en hel del” får ros for, at vi generelt er begyndt at køre pænere i Danmark, og 
de diskuterer også grunden, til at kampagnen har valgt at have denne vinkel frem for “den løftede 
pegefinger”, som, vores respondenter mener, er tilfældet i de to andre kampagnevideoer. En 
respondent gav også udtryk for, hvad denne ros gjorde ved hendes lyst til at følge op på 
kampagnens budskab ved selv at blive motiveret til at sænke farten, holde afstand og generelt vise 
hensyn til deres medbilister. Dette skyldes muligvis, at kampagnen kun “kræver” at bilisterne skal 
sænke farten en lille smule, samt at de i kampagnevideoens speak gør direkte opmærksom på, hvad 
konsekvensen er ved at lade være.  
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9.2 I hvor høj grad var respondenterne opmærksomme på brugen af 
virkemidler? 
I det følgende vil vi komme med eksempler på udtalelser fra vores respondenter under vores 
fokusgruppeinterview, der illustrerer deres opmærksomhed på brugen af virkemidler. I dette afsnit 
er der fokus på kampagnevideo 1 “Fart gør ondt værre” og kampagnevideo 3 “Sænk farten - en lille 
smule betyder en hel del”, da fokus vil ligge på kampagnevideo 2 “Kør bil når du kører bil - Tag 
posen af” i det efterfølgende afsnit.  
Respondenterne viste stor interesse for de tre kampagnevideoer, og deres opmærksomhed på de 
forskellige virkemidler kom til udtryk i kommentarerne under interviewet. Respondenterne 
kommenterede blandt andet på brugen af “skræmme-elementet”. Dette ses for eksempel, når M20 
påpeger: “Det er jo en skræmmekampagne.” (M20, bilag 1;3). Et andet virkemiddel, som også blev 
lagt mærke til og gjorde et stort indtryk, var den måde, hvorpå afsenderen havde valgt at spille en 
sekvens langsomt. Dette valg er taget, så modtageren tydeligt skulle kunne se konsekvensen af, hvis 
man ikke overholder fartgrænsen, hvilket også er afsenderens budskab, som fremgår i dette citatet 
af M45: “Altså helt det der langsomme, smadrede ansigt.” (M45, bilag 1;7). Musikkens virkning på 
kampagnens formidling af budskabet blev ligeledes bemærket af vores respondenter. Da vores 
moderator spørger ind til, hvordan musikken påvirkede deres opfattelse af kampagnevideoen, “Fart 
gør ondt værre - Cyklisten”, siger K21:  
Den gjorde det rigtig hverdags-agtig, den gjorde det til den der, det kunne lige så godt have 
været en morgen på vej på arbejdet, det var ikke engang forsinket eller noget, det var stille og 
roligt på villa hjørnet, og så kom Hans indefra nummer 7 lige kørende lidt for hurtigt, begge 
to måske været lidt uopmærksomme, fordi sådan er hverdagen jo (K21, bilag 1;6). 
Vores respondenter formulerede også, at det visuelle element og brugen af de stærke billeder, 
gjorde indtryk. K21 kommenterede for eksempel: “symbolikken ligger lidt i det ødelagte, det bliver 
virkelig spredt til alle sider” (K21, bilag 1;7).  
Der er dog, trods enighed om virkemidlernes effekt, blandede holdninger til kampagnevideoen. 
Selvom nogle kommenterer, at det fungerer godt, at kampagnen på en måde genskaber et 
virkelighedstro og voldsomt scenarie, har det også den indvirkning, at flere af respondenterne 
synes, det bliver for voldsomt at se ulykken så tæt på. Man kan så stille sig selv det spørgsmål, om 
det så ikke er en vellykket kampagne-video, idet de reagerer kraftigt på den, hvilket ofte medfølger, 
at de husker den senere hen og forhåbentlig handler anderledes efter den. 
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I “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del” er det især kommunikationen, vores respondenter 
italesætter som værende vigtigt for kampagnevideoen. Dette kommer til udtryk i følgende 
kommentarer: “Jeg bemærkede at vi danskere fik ros for vores kørsel” (K21, bilag 1;23) og “Og så 
appellerer de bare, altså de brugte kommunikationen helt vildt i den her reklame, altså virkelig 
appellerer ud til hvert individ, det synes jeg er sjovt at det er en menneskelig person.” (K21, bilag 
1;23). K30 bemærker kommunikationen i både det visuelle og i det speakeren siger: “Så ligger der 
lidt ekstra ting til sidst, hvor de sådan lige trækker lidt i selve farten, bogstavelig talt sænker farten 
på bogstavet, altså i n’et til sidst der.” (K30, bilag 1;23). K21 er opmærksom på, hvad det gør, at 
kampagnen er animeret, og at kommunikationen derfor er et vigtigt virkemiddel for at fremme 
budskabet på en anden måde:  
De blander også, de blander lidt også kommunikation meget, det lagde jeg mærke til, der er 
meget kommunikation idet de har fjernet fokus på hvilke personer der er med, fordi det er 
animeret selvfølgelig, der er ikke så meget man skal forholde sig synsmæssigt til (K21, bilag 
1;24).  
Vi kan også se at det at “Sænk farten”-kampagnevideoen er animeret, har en indflydelse på 
forståelsen. K21 siger at:  
(...) grunden til at jeg er helt vild med etteren er fordi de tager det mest uskyldige vi har i 
samfundet, og det er børnene, det er dem der har mindst, altså indvirkning på hvordan jeg 
kører eller hvordan andre kører, det er helt klart voksen kultur hvordan vi kører i Danmark, 
så den rammer mig sku lige, jaer så det (Bilag 1;33). 
Her kommenterer hun, at grunden, til at “Fart gør ondt Værre” rammer hårdest, egentlig bygger på 
den samme situation som i “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del”, nemlig at det er det 
uskyldige barn, der er offeret. Med dette citat kan vi se, at selvom hun måske ikke er bevidst om det, 
siger hun at animationen gør, at hun ikke bliver følelsesladet påvirket på samme måde. Animationen 
gør simpelthen, at hun næsten overser ulykken. 
 
Ud fra ovenstående kan man diskutere, om det var alle respondenter, der lagde lige meget mærke til 
kampagnernes brug af virkemidler, da det især var K21, M45 og K30, der kommenterede på dem. 
Dog kan dette også skyldes en af ulemperne ved at foretage et fokusgruppeinterview, nemlig at 
disse tre respondenter var mere dominerende og bød mere ind i forhold til nogle af de andre 
respondenter.  
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Uanset om det var alle der fangede virkemidlernes betydning for formidlingen af budskabet eller ej, 
kan man, ud fra ovenstående italesættelser af kampagnernes virkemidler, konkludere, at de fleste af 
vores respondenter i høj grad viste en stor forståelse og opmærksomhed for virkemidlerne og deres 
betydning.  
 
9.3 “Kør bil når du kører bil” i forhold til fear appeal 
Af vores analyseresultater fremgår det, at vores respondenter viste stor forståelse for dem samt 
deres brug af virkemidler. Dog var det tydeligt under interviewet, at der var bred enighed om, at det 
især var video nummer to “Kør bil når du kører bil - Tag posen af”, der gjorde størst indtryk på 
dem, og at det var denne, de ville kunne huske i længst tid. Moderatoren spørger i interviewet ind 
til, hvilken af kampagnerne, de synes, har præget dem mest, hvortil M20 svarer: “Jeg tror nok det, 
personligt for mig, er den med posen.”(M20, bilag 1;30). Til at begrunde hvorfor siger M20: “Det 
er noget man kan relatere til.”(M20, bilag 1;30) og M45: “Det jo fordi du det, hånden på hjertet så 
kan man jo godt sige til sig selv en gang imellem hvad laver du lige når du kører bil.”(M45, bilag 
1;32). M45 tilføjer: “Kampagnen er jo god. For det er jo det, der sker. Det øjeblik man kigger på 
noget, så kan det godt være man ikke tror man er uopmærksom, men det er du altså bare i det der 
lille split sekund, som så kan være afgørende.”(M45, bilag 1;16). Det er altså især handlingen, der 
gør, at vores respondenter kan relatere til kampagnen. Men det er konstruktionen, som skræmmer 
vores respondenter og gør indtryk på dem, så de husker kampagnen. For eksempel siger K21: “Jeg 
bliver sådan helt forskrækket fordi man gik fra den der helt stille lyd der og så BOOM.” (K21, bilag 
1;19), og K30 tilføjer: “Og den er klippet så hurtigt så man, man, man når nærmest selv at tænke at 
jeg var selv en lille smule uopmærksom et øjeblik, og så SÅ skete det (...).” (K30, bilag 1;34).  
Derved kan vi se, at “Kør bil, når du kører bil - Tag posen af” er den kampagnevideo, der havde den 
mest fremtrædende skræmmeeffekt på dem. 
Respondenterne giver udtryk for, at endnu et aspekt af videoen, der virkelig skræmmer dem, er 
plottet i videoen: “Der var en del flere mennesker involveret.” (K21, bilag 1;18) og “Det går faktisk 
ud over nogen - det var ikke rart.” (M45, bilag 1;18). Ovenstående citater illustrerer, at selvom 
respondenterne havde øje for alle kampagnevideoernes virkemidler, og selvom de to andre også 
gjorde indtryk på dem, så var det den barske video, vores respondenter fandt mest skræmmende, og 
samtidig også den kampagnevideo, de mente, man ville huske bedst senere hen. Dette stemmer godt 
overens med den viden, vi har om fear appeals. Som tidligere forklaret har skræmmekampagner det 
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mål at skabe en følelse af frygt hos modtageren, der får denne til at bearbejde og reflektere over 
budskabet.  
De voldsomme billeder, kampagnen præsenterer, forskrækker modtageren ved at komme, når man 
ikke venter det, for eksempel i en reklamepause imellem TV-programmerne. Derfor er en sekvens 
af for eksempel et biluheld meget voldsom, hvilket gør, at kampagnen er lettere at huske.  
Ud over at respondenterne giver udtryk for, at “Kør bil når du kører bil - Tag posen af” er den 
video, de nok vil huske bedst ud af de tre, nævnte de også en anden video fra kampagnen i 
forbindelse med, at moderatoren spurgte ind til, om der var andre kampagnevideoer, de kunne 
huske. Dette viser os, at kampagnen har sat præg på respondenternes hukommelse, før vi 
interviewede dem. 
Formålet med skræmmekampagner er at informere om en risikofaktor for at påvirke modtagerens 
adfærd. Grunden, til at frygt vil motivere modtageren til en adfærdsændring, er, at kampagnens 
budskab ofte skildrer en løsning på det, man frygter. Altså at kampagnen viser noget traumatisk, 
som man ville kunne undgå ved at følge deres råd. I vores tilfælde undgår man biluheld, hvis man 
overholder fartgrænsen, holder fokus og orienterer sig i trafikken.  
 
9.4 Vores projekts relevans og begrænsninger  
Nu har vi vist, at vores respondenter var opmærksomme på brugen af virkemidler, hvilke 
virkemidler der gjorde indtryk, hvordan og hvorfor. Men kan vi så konkludere, at kampagnerne 
virker på længere sigt? Hvis ikke, hvorfor gør de så ikke det? Hvad kan vi bruge denne viden til, og 
hvorfor er vores projekt så interessant?  
Ifølge vores respondenter vil de tænke over to af kampagnerne “Fart gør ondt værre - Cyklisten” og 
“Kør bil, når du kører bil - Tag posen af”, hvor de ikke vil tænke videre over den animerede 
kampagnevideo. Det er i hvert fald at forstå ud fra M20s udtalelse efter at have set alle tre 
kampagnevideoer: ”De to første vil jeg sige var sådan nogen skræmmekampagner, man tænker lidt 
mere over dem. Den anden den tænker man ikke liiige så meget over.” (M20, bilag 1;24) og “Måske 
den ville ligge i min underbevidsthed men jeg ville ikke huske den særlig lang tid, i hvert fald ikke 
tænke over den i særlig lang tid” (M20, bilag 1;30). 
Ifølge M20 bliver han påvirket i det øjeblik, han ser videoen, men han tænker ikke videre over dem 
- og slet ikke “Sænk farten - En lille smule betyder en hel del”. Denne holdning er han muligvis 
ikke alene om at have i den danske befolkning. Det kan være, at det ikke er selve 
kampagnevideoen, man tænker videre over. Men hvis budskabet i videoen er kommet ud til 
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modtageren, så kan man håbe på, at det er dette, som har plantet sig hos modtageren og gør, at man 
tænker over sin adfærd i trafikken en ekstra gang. Grunden, til at kampagnevideoerne ikke virker på 
længere sigt, kan vi som socialkonstruktivister ikke sige noget om med sikkerhed, da man med et 
socialkonstruktivistisk perspektiv ikke er i stand til at udtale sig om andet end det, vi konkret kan se 
eller høre. Det vil sige, at vi i denne sammenhæng kun kan bruge vores respondenters italesættelser 
af kampagnen og deres udtalelser om de forskellige elementer til at påstå, hvad deres fortolkning af 
kampagnevideoernes budskaber er. Med dette perspektiv er  vi altså ikke i stand til at producere 
viden omkring hvilke følelser, skræmmekampagnerne vækker hos respondenterne, og vi kan derfor 
ikke med sikkerhed vide, hvordan de bliver påvirket af videoerne. Vi kan derimod sige noget om 
den måde, hvorpå respondenterne italesætter deres holdninger til og forståelse af 
kampagnevideoerne. Så selvom vi ikke kan vide, hvad deres reelle holdninger er, må vi formode, at 
de taler sandt. Ud fra disse italesættelser kan vi undersøge, hvordan en udvalgt gruppe mennesker, 
som ikke har nogen uddannelse inden for medie eller kommunikation, er opmærksomme på 
virkemidlerne og deres virkning. Ved at de er foruden relevant uddannelse, har de dermed ikke en 
indlysende forhåndsviden om virkemidler og opbygningen af kampagner.  
Vores projekt kan være til gavn for organisationer, der kan finde projektets resultater interessante 
og bruge dem som grundlag og inspiration til, hvad organisationerne selv kunne fokusere på i et 
videre arbejde med kommunikation, reception og kampagner. En anden årsag, til at vores projekt 
har relevans, er at Rådet for sikker Trafiks kampagner handler om menneskeliv, og vi føler derfor, 
at det er relevant at finde ud af, hvad bilisterne så synes om kampagnerne, og hvordan deres 
opfattelse af budskabet kommer til udtryk. 
Generelt kan folk, der arbejder med kommunikation, bruge vores resultater som bidrag til at finde 
ud af, hvad mennesker selv mener, at de reagerer på i forhold til brugen af virkemidler i TV-spots. 
Vores projekt kan demonstrere, hvordan man laver en receptionsanalyse, og hvordan man laver et 
fokusgruppeinterview.   
Vi synes selv, at vores projekt har været spændende at arbejde med, fordi vi har undersøgt en case, 
som vi gerne ville blive klogere på. Da vi alle i gruppen er interesserede i faget kommunikation, har 
det været spændende at få lov til at arbejde med metoder inden for kommunikationens verden. Vi 
har arbejdet med fokusgruppeinterview, som var en debut for de fleste af os, og vi er blevet klogere 
på den proces, der er i forbindelse med dette.  
Med hensyn til vores valg af faglitteratur har disse en begrænsning i forhold til projektet, da en 
betydelig del af vores anvendte litteratur er fra firserne eller halvfemserne og derfor efterhånden er 
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ret gammel litteratur. Dette kan vise sig at være en ulempe, da denne litteratur netop handler om 
emner inden for medieverdenen, som i den grad har gennemgået en drastisk udvikling de sidste tyve 
år. Dog har vi lige så meget litteratur, der er efter årtusindskiftet, så vi har brugt kilder, der spænder 
bredt.   
Endelig har vi fået en bredere viden om brugen af virkemidler i informationskampagner.  
 
9.5 Hvordan komplimenterer vores videnskabsteori og metode vores analyse? 
I vores projekt er der flere forskellige dele, der skal spille sammen. Det er for eksempel vigtigt, at 
teori, metode og videnskabsteori går godt i spænd, for at projektet som helhed fungerer. Vi skal 
gennem hele opgaven forholde os til, at vi har valgt at arbejde socialkonstruktivistisk med et emne, 
der i høj grad berører modtagerens følelser. Når vi arbejder socialkonstruktivistisk kan det nemlig 
være svært at sige noget om begreber som “effekt” og “påvirkning”. Vores valg af 
socialkonstruktivismen som vores videnskabsteoretiske udgangspunkt gør, at vi ikke kan sige noget 
direkte om vores respondenters tanker eller følelser omkring de medieprodukter, vi præsenterer for 
dem, men derimod må sige noget om respondenternes italesættelse af deres tanker. Dette har 
direkte konsekvenser for vores forståelse af den teori omkring receptionsanalyse, vi har valgt - 
nemlig Kim Schrøders multidimensionelle model. Med afsæt i denne model kan man som 
udgangspunkt sige noget om for eksempel modtagerens forståelse af og holdning til det pågældende 
medieprodukt. Med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk udgangspunkt må vi derimod 
begrænse os til at se på modtagerens italesættelse af dennes forståelse og holdning. Vores valg af 
fokusgruppeinterview som metode var heller ikke tilfældigt. De sociale dynamikker, der i 
fællesskab danner viden og holdninger til omverdenen, er nemlig en essentiel del af 
fokusgruppeinterviewet. Derfor gik denne interviewform bedst i spænd med 
socialkonstruktivismens opfattelse af, at viden og holdninger er noget, der konstrueres i sociale 
sammenhænge (Holm, 2011;126). Gennem hele vores analyse skal vi dermed også tage forbehold 
for, at vi har valgt et socialkonstruktivistisk udgangspunkt, idet vi skal tænke over, hvad vi reelt kan 
sige noget om.  
 
9.6 Kritisk refleksion over gruppens arbejdsproces 
Da vi var færdige med gruppedannelse på holdet og skulle til at gå i gang med projektet, var det 
første, vi gjorde, at præsentere os selv og forventningsafstemme, som vi lærte var en god idé i vores 
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progressionskursus i projektteknik. Vi gjorde også hinanden opmærksom på, hvilken arbejdstype vi 
opfattede os selv som, og om vi var en meget åben eller mere stille type. Vi nævnte også, om vi 
havde specifikke styrker og svagheder inden for gruppearbejde, tekstfremstilling med videre. 
Dernæst fandt vi ud af hvilken vinkel, vi ville have på projektet, og dermed hvilken 
videnskabsteori, anden teori og metode, vi ville benytte os af. Herefter delte vi os indbyrdes i 
mindre grupper og fordelte de forskellige arbejdsopgaver ligeligt imellem os.  
Selvom vi startede med at dele opgaven op, har vi igennem forløbet afprøvet forskellige måder at 
producere tekst til projektet. Vi startede, som før nævnt, ud med, at vi under hvert gruppemøde, 
delte opgaver ud til alle gruppemedlemmerne, så vi hver havde en opgave til næste gang. Dette 
varede ved stort set indtil de sidste 2-3 uger af projektet med få undtagelser. Da vi skulle i gang 
med analyse, diskussion og konklusion, besluttede vi, at det var på tide og klart smartest at skrive 
teksten sammen i et fysisk møde. Dette valgte vi af flere grunde. Vi syntes, det var store afsnit og 
derfor meget tekst at skulle stå for som enkelt person. Der var også den risiko, at vi ville have 
forskellige forståelser for de resultater, vi havde fået, og vi ville ikke risikere at nogle forståelser 
eller synspunkter skulle forsvinde, hvis vi ikke alle var med til at skrive. Vi er en samling af otte 
individuelle personer med hver vores måde at tænke på, og samtidig har vi alle vores kompetencer 
og svagheder. Disse forskellige synspunkter, tankegange og kompetencer har tilsammen bidraget til 
en mere udførlig og nuanceret opgave.  
Vi lavede på et af de første møder med vores vejleder, følgende arbejdsplan for projektets forløb: 
 
D. 24. september: To opgaver: 1) Aflevere 1-2 sider omkring motivation og problemformulering (til 
det Lise snakkede om) 2) Sende intro samt problemformulering til Frej. 
D. 26. oktober: Al data er indsamlet, og teoriafsnittet er skrevet færdigt. 
D: 23. november: Analysen er færdig. 
D. 14. december: Projektet er færdigt - vi har nu en uge til at gøre det helt perfekt. 
 
Dette var vores udgangspunkt ved første vejledermøde. 
Denne plan blev undervejs udskudt et par gange og især sidste punkt med deadline for færdiglavet 
projekt viste sig at være problematisk at overholde. Dette skyldes, at vi gik i stå, efter de første 20 
sider af projektet var skrevet. Dette var der flere årsager til, men hovedsageligt var problemet, at vi 
på dette tidspunkt ikke var klar til at udføre fokusgruppeinterviewet. Det tog os lang tid at finde 
personerne til interviewet samt at finde en dato og placering, hvor vi kunne samle dem, så det var 
nemmest for alle. Ud over interviewet var en anden faktor også, at vi måske var lidt i tvivl om, hvad 
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projektet præcist skulle indeholde. Dette varede ved indtil midtvejsseminaret, da vi først der fandt 
ud af, at vi havde modstridende ideer om problemformuleringen. Vi havde på dette tidspunkt 
snakket forbi hinanden angående hvilken vej, projektet skulle tage, og vi var derfor endt ud i ikke at 
vide, hvor fokus lå, og hvad vi derfor skulle i gang med.  
I vores første arbejdsplan havde vi heller ikke taget højde for, at vi skulle tage halvanden uge ud af 
kalenderen til at skrive eksamensopgaver i vores dimensionskurser. Dette gjorde, at vi følte os 
meget stressede og bagud, da det pludselig gik op for os, at der ikke længere var flere måneder til 
deadline, men faktisk kun tre uger. Efter vores eksaminer kom der dog mere gang i arbejdet med 
projektet, da det lettede os alle kun at have projektet at tænke på. Umiddelbart skulle man tro, at 
dette havde været en stor fordel, men det var de færreste af os, der rent faktisk havde fået benyttet 
os af chancen for at lave eksamensopgaverne før tid, og de udgjorde derfor en stressfaktor i stedet 
for. Men efter d. 26. november fik vi fik sat en ny deadline for aflevering, som var fredag d. 18. 
december. Denne dato syntes vi alle var en god idé, da vi med denne deadline kunne have 
weekenden som en back-up, hvis noget skulle gå galt. Selvom dette forhåbentlig ikke ville være 
tilfældet, ville det bare være rart at have weekenden fri og have ro i maven. Selvom vi meget gerne 
ville aflevere den 18. og dette føltes realistisk, var vi alle godt klar over, at vi ikke ville komme 
sovende til det, så de sidste 2 uger op til den nye deadline, var dér, hvor vi virkelig fik arbejdet 
igennem. Vi fik lavet vores analyse i løbet af få dage, og herefter mødtes vi til gruppemøde stort set 
hver dag for at rette projektet igennem, sørge for der var en rød tråd og for i fællesskab at sørge for 
at få skrevet de resterende afsnit - diskussion, konklusion og så videre. Disse daglige møder var 
ikke kun en klar fordel i forhold til hurtig kommunikation og et mere flydende arbejde, hvor vi hele 
tiden havde hinanden at spørge til råds. Det var også rigtig godt for os som privatpersoner at 
opdage, at vi havde det hyggeligt og sjovt i hinandens selskab. Tidligere havde vi nemlig kun 
mødtes til relativt korte møder, som var meget koncentrerede om projektet, for derefter at tage hjem 
hver for sig og arbejde med de uddelegerede opgaver. Det var derfor en stor succes med mere 
samvær og et tættere samarbejde i intensivperioden.  
 
Vi har haft et godt konstruktivt samarbejde med vores vejleder, Frej Daniel Hertz, hvor vi igennem 
hele projektforløbet, har vi i alt haft 8 møder med ham. Samarbejdet har fungeret godt, da vi har 
fået sparret godt med hinanden. Sparringen foregik således, at vi producerede tekst, sendte det til 
vores vejleder og fik afholdt et møde, hvor vi modtog konstruktiv kritik til videre brug i vores 
opgave. Frej har været god til at komme med åbne råd, som vi selv som gruppe skulle tage stilling 
	   74	  
til. Han har også været god til at stille krav til tekstfremstilling fra gang til gang, hvilket hjalp os til 
også at stille krav til hinanden og til os selv. Denne måde at vejlede på har været til stor hjælp og 
har bidraget til at modne vores forhold til at lave projekt. Han har været meget dybdegående med 
hensyn til rettelser i vores afleverede tekst, hvilket vi har sat stor pris på, da det gav os en følelse af 
at være i trygge hænder, og vi kunne føle os sikre på, at vores arbejde virkelig blev tjekket igennem. 
Derudover har han også været god til at bidrage med råd og vejledning til andet end teksten. Han 
har været mere end villig til at svare på spørgsmål om den mundtlige eksamen, det at arbejde 
sammen som gruppe og på uddannelsesforløbet generelt. Han har også selv åbnet nogle af disse 
samtaler, hvilket vi er meget taknemmelige for, da vi nu har en smule bedre indsigt i, hvordan det er 
at studere på RUC. 
 
Vi har igennem forløbet skiftedes til at rette, kommentere og tilføje mere tekst i hinandens afsnit. 
Dette gjorde vi, for at vi, ligesom når vi skrev sammen, ville få flest mulige informationer med, i 
tilfælde af at nogle havde misforstået eller glemt vigtige punkter. 
Fra mandag den 14. december satte vi os sammen på universitetets bibliotek og startede fra en ende 
af med opgaven, hvor vi gennemgik hvert afsnit med fokus på formuleringer. Vi har siddet med 
opgaven i omkring 3 måneder og har læst de samme tekster og formuleringer igen og igen, hvilket 
ofte resulterer i, at man ser sig blind på det. Så efter vi havde fokuseret på analysen og dens 
resultater, kunne vi igen kigge de første afsnit igennem, denne gang med lidt friskere øjne. Vi læste 
hvert afsnit, hvorefter vi evaluerede. Var der nogle formuleringer, der ikke gav mening, havde vi 
fået ny viden inden for det emne, så der enten var noget, der skulle skrives på eller slettes og så 
videre. Herefter rettede vi selvfølgelig de ting, vi i fællesskab havde fundet ud af skulle forbedres, 
og fortsatte så videre til næste afsnit.  
Dette har resulteret i, at vi alle forstår teksten som skrevet og derved håber, at andre, der læser dette 
projekt, også vil forstå den. Det har også gjort, at teksten er blevet mere flydende og 
sammenhængende, da sproget nu minder mere om hinanden hele vejen igennem.  
For os selv har den fælles gennemlæsning gjort, at vi har haft mulighed for at sikre, at alle er 
indforstået med teksten og kan stå ved de informationer, den giver. Derved er der ikke nogen, der 
har ansvaret alene for noget af teksten, da vi alle har godkendt det, der står skrevet. 
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Hvad kunne vi have gjort anderledes? 
Vores arbejdsproces kunne have været helt anderledes konstrueret. Vi kunne have valgt også at 
skrive på vores projekt under vores eksamensskrivning i dimensionskurserne. Dette ville have gjort, 
at vi måske ville være kommet lidt foran med projektet, men så til gengæld ville det måske have 
gjort kvaliteten af både eksamensopgaverne og projektet ringere i sidste ende, idet vi ikke ville have 
haft fokus på én ting ad gangen. 
Vi havde aftalt gruppen imellem, at vi ikke ville mødes i weekenderne. Hvis vi havde valgt at 
mødes i weekenderne, kunne vi være blevet færdige med opgaven før og haft længere tid til at rette 
opgaven, som oprindeligt også var den intenderede plan. Vi valgte som tidligere nævnt i stedet at 
dele opgaver ud til hver, så weekenderne alligevel ikke var helt spildt. Det var dog ikke hver gang, 
at alle gruppemedlemmer havde fået lavet de aftalte opgaver. Dette skete selvfølgelig af forskellige 
årsager. 
Dette påvirkede gruppens dynamik, men det gjorde også, at vi blev sat tilbage i forhold til den 
planlagte tidsplan, da vi måtte lave de planlagte afsnit i fællesskab i stedet for at fokusere på det, vi 
havde planlagt. Dog føler vi, at vi hurtigt er kommet videre, og ingen store problematikker er 
opstået. 
10. Konklusion 
Vi har ud fra en receptionsanalyse undersøgt, hvordan målgruppen italesætter tre kampagnevideoer 
fra Rådet for Sikker Trafik. Vi har på baggrund af vores analyse og diskussion prøvet at belyse 
målgruppens holdninger til de tre kampagnevideoer, og hvordan de forholder sig til 
skræmmeaspektet. 
Vi har ud fra Rådet for Sikker Trafiks målgruppekriterier foretaget et fokusgruppeinterview, som vi 
derefter har transskriberet og analyseret ved hjælp af Kim Schrøders multidimensionelle model for 
receptionsanalyse. Vi kan ud fra vores undersøgelse konkludere, at målgruppen, som i vores 
tilfælde var fem respondenter af både mænd og kvinder i forskellige aldre med forskellige 
uddannelser og forskellige uddannelsesniveauer, italesatte skræmmekampagnernes budskab på en 
måde, der i høj grad stemte overens med Rådet for Sikker Trafiks intenderede budskab.   
Vores respondenter var generelt positive over for de tre kampagnevideoer. Grundlaget for deres 
positive holdninger til hver kampagnevideo var dog forskelligt. De to realfilm, der blev fremvist, 
blev beskrevet som voldsomme. Respondenterne var meget påvirkede og kunne identificere sig med 
karaktererne. Den animerede video blev positivt omtalt for dens mere blide måde at viderebringe 
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budskabet og for at den “roser” danskerne for at køre godt, det skal bare være lidt bedre. Til 
gengæld havde respondenterne svært ved at identificere sig med de animerede karakterer, og de 
havde en fornemmelse af, at det ikke var en kampagnevideo, de ville have i tankerne, når de satte 
sig bag ved rattet. 
Vi kan konkludere, at selvom respondenterne var positive overfor den animerede “Sænk farten - En 
lille smule betyder en hel del”, så mener vi, at det muligvis ikke er denne form for 
kampagnevideoer, Rådet for Sikker Trafik skal satse på at udarbejde fremover. Grunden, til at vi 
tillader os at vurdere dette, er, at vores respondenter gav udtryk for, at skræmmeaspektet ikke er 
voldsomt nok til, at modtagerne af kampagnen ændrer deres kørevaner. Valget af den animerede 
mediestil gør, at modtagerne ikke kan identificere sig med karaktererne i samme grad, som det er 
tilfældet i de to andre kampagnevideoer. 
Ud fra dette kan vi konkludere, at Rådet for Sikker Trafik har lavet nogle kampagnevideoer, hvis 
brug af virkemidler bidrager til et klart og tydeligt budskab, der bliver positivt modtaget. Med 
positivt menes der, at det lykkedes Rådet for Sikker Trafik at få formidlet deres budskab på en 
måde, så budskabet bliver opfattet på den ønskede måde.  
Endelig har vi forholdt os kritisk til vores projekts begrænsninger og vores arbejdsindsats, 
hvorudfra vi kan konkludere, at vi har fået udvidet nogle kompetencer og fået afprøvet nogle 
arbejdsmetoder inden for kommunikationsområdet. Generelt har vi uundgåeligt fået skabt os nogle 
erfaringer i forbindelse med at arbejde mange mennesker sammen i en gruppe, som vi hver især 
med stor fordel kan tage med os videre i vores fremtidige projekter.  
11. Validitet og Reliabilitet 
Vi har i dette projekt forsøgt at sikre validitet ved at være bevidste om vores valg af videnskabsteori 
og  metode fra begyndelsen og løbende i projektet prøvet at gøre vores overvejelser synlige for 
læseren. Da spørgeguiden til fokusgruppeinterviewet skulle udarbejdes, medtænkte vi Kim 
Schrøders multidimensionelle model og sørgede for, at spørgsmålene var i tråd med vores 
problemformulering (Kvale & Brinkmann, 2009;272-273). Endvidere kan projektets validitet 
relateres til de problematikker, der kan opstå i forbindelse med valget af metode. Her tænkes der på 
valget af fokusgruppeinterview, og hvordan interviewsituationen kan påvirke respondenterne, 
hvilket vi har gjort læseren opmærksom på i metodeafsnittet 5.2 på side 17. Vi mener at dette 
medvirker til at højne validiteten, da læseren får et indblik i, hvordan og i hvilken sammenhæng 
respondenternes udtalelser er fremkommet. 
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I forhold til reliabilitet kan man sige, at der er flere variabler som gør at vores 
undersøgelsesresultater, kunne have været anderledes, hvis nogle få udgangspunkter havde været 
anderledes(Kvale & Brinkmann, 2009;271-272). Vi er opmærksomme på, at hvis vi havde valgt tre 
andre skræmmekampagner fra Rådet for Sikker Trafik end de valgte, ville respondenterne måske 
give udtryk for nogle andre holdninger end, hvad der var tilfældet i denne undersøgelse . Andre 
skræmmekampagner ville måske have påvirket vores respondenter på en anderledes måde, og 
måske sat andre tanker i gang hos dem. Dette kunne have ændret hele deres holdning i forhold til 
skræmmekampagner.  
En anden variabel er vores respondenter. Hvis man foretog samme undersøgelse, med samme 
spørgeguide og valg af kampagner, men med andre respondenter, er der en stor sandsynlighed for at 
resultaterne ville have været anderledes. Bare hvis en enkelt deltager, var blevet skiftet ud kunne 
resultaterne have vist sig at være helt anderledes, da mennesker i en social sammenhæng ofte har 
tendens til i et eller andet omfang at påvirke hinanden, som vi kan se i metodeafsnittet 5.2 på side 
17. En tredje variabel er moderatoren. Hver moderator har sin personlige interviewstil og vil derfor 
altid komme til at påvirke interviewets forløb. Dette er dog ikke noget negativt, da man med denne 
interviewform lægger vægt på kreativitet i interviewets forløb (Kvale & Brinkmann 2009;272). 
12. Litteraturliste 
12.1 Litteratur 
• Bryman, A: Social Research Methods, Oxford University Press, 3. udgave, 2008  
• Hansen, C. Y.: Receptionsforskningen i Danmark. I: MedieKultur nr. 7, 1988, s. 9-31  
• Halkier, B. (2003): Fokusgrupper: København: Forlaget Samfundslitteratur 
• Halkier, B. (2012): Fokusgrupper: (2. udgave). København: Forlaget Samfundslitteratur 
• Holm, A. B. (2011): Videnskab i Virkelighed: En grundbog i videnskabsteori (2. oplag). 
København: Samfundslitteratur 
• Hansen, P.H. (2012): Filmsprog. København: Frydenlund. 
• Hansen, P.H. (2006): Den dramaturgiske værktøjskasse. København: Frydenlund. 
• Hansen, P.H. (2004 ): TV-reklamer. København: Frydenlund.  
• Jensen, E. F. og Pittelkow, R.(1986): Det Ukendte Publikum.  C.A. Reitzels Forlag,  (Bog)  
	   78	  
• Jensen, K. B.(1984): Brug og oplevelse af TV-nyheder: bidrag til en empirisk receptionsmodel. 
Andersen, M. B. m.fl.: I: Massekultur og Medier 12. Tidsskrift for 
massekommunikationsforskning. 
• Kvale, S. og Brinkmann, S. (2009): InterView - Introduktion til håndværk (2. udgave, 3. oplag) 
København: Hans Reitzels Forlag 
• Poulsen, J. (1996): Informationskampagner. I: MedieKultur vol. 12, s. 20-34 (Artikel) 
• Schrøder, K. (2003): Generelle aspekter ved mediereception? – Et bud på en multidimensionelle 
model for analyse af kvalitative receptionsinterviews. Søndergaard, H. (2003) I: Mediekultur 
vol. 19, no 35. 
• Trost, J., Jeremiassen, L. (2010): Interview i praksis. Forfatterne og Hans Reitzels Forlag.   
• Wenneberg, S. B. (2002): Socialkonstruktivisme: positioner, problemer og perspektiver, (2. 
oplag.) Frederiksberg: Samfundslitteratur 
 
12.2 Tidsskrifter 
• Jensen, Klaus Bruhn: The Social Uses of Television News. I: arbejdspapirer fra institut for 
litteraturvidenskab, 25.11.1987, (Artikel)  
12.3 Internetkilder 
• Fokusgruppeinterview. Udgivet af Anna-Maj Geyti, 17.juni 2011.
 Internetadresse:https://www.ucviden.dk/portal/files/11153643/Introduktion_til_fokusgruppe
interview_som_metode_til_evaluering.pdf - Lokaliseret d. 3.december 2015 
• Færdselssikkerhedskommissionens nationale handlingsplan 2013-2020. Lokaliseret d. 3.12.2015 
på: 
http://www.faerdselssikkerhedskommissionen.dk/sites/kombelt.dev2.1508test.dk/files/filer/Han
dlingsplan%202013-2020%20Hver%20ulykke%20er%20én%20for%20meget%20-
%20et%20fælles%20ansvar.pdf  
• Journal of marketing: The Protection Motivation Model: A Normative Model Of Fear Appeals. 
Udgivet af American Marketing Association, 1991. Lokaliseret d. 16. December på: 
http://www.jstor.org/stable/1252146?seq=1#page_scan_tab_contents 
• Medie- og kommunikationsleksikon: Mediereception. Udgivet af Kirsten Drotner, 2013 
Lokaliseret d. 14. Oktober 2015 på: http://medieogkommunikationsleksikon.dk/mediereception/  
	   79	  
• Medie- og kommunikationsleksikon: Informationskampagner. Udgivet af Christian Thomsen. 
Lokaliseret d. 3. december 2015 på: 
http://medieogkommunikationsleksikon.dk/informationskampagne/  
• Medie- og kommunikationsleksikon: Reklamekampagne. Udgivet af Sophie Esmann Andersen. 
Sidst opdateret: 2013. Lokaliseret d. 4. december 2015 på: 
http://medieogkommunikationsleksikon.dk/reklamekampagne/  
• Medie- og kommunikationsleksikon: Receptionsforskning. Udgivet af Ingunn Hagen. 
Lokaliseret d. 11. december 2015 på: 
http://medieogkommunikationsleksikon.dk/receptionsforskning/  
• Rådet for Sikker Trafik (u.å). Sænk farten en lille smule. Lokaliseret d. 1. december 2015 på: 
http://www.sikkertrafik.dk/kampagner/saenk-farten 
• Sundhedsstyrrelsen (2004/juli). Skræk som virkemiddel i sundhedsfremmende kampagner. 
Lokaliseret d. 18. Oktober 2015 på: 
https://www.sst.dk/publ/div/Metodekataloget/skraek_som_virkemiddel.pdf 
 
Bilag	  
Bilag	  1	  
Bilag	  2	  
Bilag	  3	  
Bilag	  4	  
Bilag	  5	  Hvis	  bilagene	  ikke	  sættes	  ind	  her,	  så	  er	  det	  vigtigt	  at	  du	  oppe	  i	  indholdsfortegnelsen	  trykker	  
>opdater<	  
